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resumo 
 
 
O presente relatório de estágio tem por objetivo fornecer uma visão geral das 
atividades realizadas ao longo do estágio curricular na Intelectiva, uma empresa 
espanhola que desnvolve o negócio de aplicações móveis. 
Após uma breve apresentação da empresa de acolhimento e do negócio de 
aplicações móveis, descrevo as atividades que desenvolvi ao longo dos cinco 
meses de estágio, que contribuíram inegavelmente para o meu enriquecimento 
profissional e pessoal. 
Este relatório inclui um estudo desenvolvido no âmbito do negócio de 
aplicações. Investiga e analisa o modelo de negócios, os contextos externo e 
interno, as estratégias de marketing e comunicação típicas a ser aplicadas neste 
negócio, assim como um estudo do caso da empresa de estágio. No final, 
apresenta-se uma conclusão com sugestões para a empresa e os futuros 
estudos. 
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abstract 
 
This internship report is to provide an overview of the activities carried out during 
the traineeship in Intelectiva, a Spanish company that makes mobile 
applications. 
After a brief presentation of the hosting company and the mobile application 
business, I describe the tasks that I have accomplished over the five-month 
period of internship which contribute to my professional and personal 
development. 
This report also includes a study about the mobile applications business, in which 
I investigate and analyze the business model, the external and internal 
environments, the typical marketing and communication strategies to be applied 
in this business, as well as a case study of the company where I did my 
internship. In the end, conclusion is given with suggestions for the company and 
future studies. 
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1. Introdução 
 
O presente relatório de estágio, elaborado no âmbito da unidade curricular 
Dissertação/Projeto/Estágio do Mestrado em Línguas e Relações Empresariais, lecionado 
pela Universidade de Aveiro, tem como objetivo apresentar uma visão crítica da minha 
atividade de estágio, em que apliquei os conhecimentos adquiridos nas disciplinas que tive 
durante um ano e meio, bem como uma investigação aturada de um assunto abordado 
durante este estágio. 
Este estágio curricular constituiu uma inegável experiência profissional em que pude 
pôr em prática os conhecimentos adquiridos nas diferentes fases da minha vida académica, 
tanto na Licenciatura (Estudos Portugueses leccionado pela Universidade de Macau) como 
no Mestrado (Línguas e Relações Empresariais leccionado pela Universidade de Aveiro), 
principalmente neste, pela proficiência adquirida em línguas (inglês, português e espanhol) 
no mundo empresarial e ainda pelos conhecimentos na área económica, nomeadamente 
os que adquiri em disciplinas como Estratégia e Competitividade, Negócios Internacionais, 
Marketing Industrial e de Serviços, bem como em outras disciplinas que combinam as 
competências em línguas com os conhecimentos empresariais e outros elementos 
indispensáveis no mundo económico como Línguas nas Relações Empresariais e Relações 
Interculturais. Esta minha experiência de estágio servirá de ponte entre a conclusão do meu 
percurso académico e o início da minha carreira profissional que pretendo encetar na área 
de marketing. 
 
1.1. Do estágio 
 
No estágio que realizei na empresa Intelectiva Soluciones Innovadoras, em Valência, 
Espanha, desenvolvi atividades na qualidade de “Tradutora e Promotor de Negócios 
(Translator and Business Develepor)”. Com uma duração de cinco meses, o estágio decorreu 
entre o início de janeiro de 2016 e o início de junho de 2016. Durante este período, comecei 
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por conhecer o processo do negócio da empresa: como uma aplicação é produzida, 
promovida e analisada para melhorar o seu desempenho no mercado e obter mais lucros. 
De imediato, comecei as minhas tarefas de estagiária, distribuídas por duas áreas de 
intervenção, como o nome do posto que me foi atrivuído indica: a tradução e a promção de 
negócios, orientados principalmente para o mercado chinês.  
 
1.2. Do relatório 
 
O presente relatório divide-se em quatro partes. Começarei por apresentar a 
empresa de acolhimento (Intelectiva Soluciones Innovadoras), a história e o 
desenvolvimento dos seus negócios, os mercados em que aposta, assim como o processo 
do negócio de aplicações móveis em que a empresa atualmente trabalha. Prosseguirei com 
a descrição das minhas tarefas durante o estágio, que me permitiram aplicar as minhas 
competências e os conhecimentos adquiridos durante o meu percurso académico. 
Concluirei com um estudo de caso sobre as “Estratégias de marketing e comunicação no 
contexto internacional – o negócio de aplicações móveis no mercado chinês”, em que 
aplico conhecimentos adquiridos quer no meio empresarial (proporcionados pelo estágio 
curricular) quer no Mestrado. Escolhi este tema porque a formulação de estratégias de 
marketing e comunicação é cada vez mais crucial para uma empresa que quer ter sucesso 
no mercado internacional. O meu estudo concentra-se no negócio de aplicações para o 
mercado chinês por ser esa a minha principal tarefa durante o estágio e por ser um tema 
ainda pouco abordado no meio académico, na área da economia. Mas, sobretudo, porque 
este negócio possui técnicas próprias na área de marketing e comunicação – ASO (App Store 
Optimization) – que considero interessantes para uma discussão. Por fim, redigirei uma 
conclusão, com uma reflexão sobre o trabalho realizado e sugestões para a empresa, que 
possam contribuir para futuros estudos. 
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2. Apresentação da empresa de estágio - Intelectiva Soluciones Innovadoras 
 
2.1. História e desenvolvimento dos negócios 
 
A Intelectiva Soluciones Innovadoras é uma empresa espanhola, sediada em 
Valência, Espanha, que produz aplicações móveis. Fundada em 2011 pelo seu atual CEO, 
Alejandro Melero, a empresa conta atualmente com 20 funcionários dedicados a diferentes 
áreas: desenho de aplicações, desenvolvimento de aplicações de Android e de iOS, redação 
de textos de marketing e com a descrição de aplicações.  
De início, a Intelectiva era uma empresa de consultoria estratégica, no âmbito da 
tecnologia informática, nomeadamente de webs, que dava aos seus clientes soluções, tanto 
técnicas como tecnológicas, de caráter inovador.  
Com o desenvolvimento das tecnologias informáticas, em especial dos dispositivos 
móveis (smartphones e tablets), o CEO da empresa, Sr. Melero, consciente desta tendência, 
decidiu mudar o seu negócio para o desenvolvimento de aplicações móveis. Em maio de 
2013, a empresa começou com a produção de aplicações para o sistema Android de 
dispositivos móveis e a distribuição destes na loja de aplicações Google Play. 
Até maio de 2014, um ano depois da mudança do seu negócio, a Intelectiva já tinha 
conseguido 35 milhões de descargas das suas aplicações, ocupando o primeiro lugar no 
mercado local de Espanha. No entanto, nesta altura, considerou-se que algumas aplicações 
de humor desenvolvidos pela empresa violavam alguns regulamentos do Google Play, que, 
por esse motivo, aboliu a conta da empresa e removeu todas as aplicações já publicadas. 
Esta medida constituiu uma grande perda para a empresa.  
Face a este rude golpe, a empresa teve de começar tudo de novo. Desta vez, a 
Intelectiva apostou não apenas no mercado Android de Google Play, mas também no 
mercado iOS de Apple App Store, e criou várias contas em cada loja de aplicações, de forma 
a reduzir o risco de apostar num só mercado. Em 2015, a empresa expandiu o seu negócio 
para as lojas de aplicações da Windows 10, Samsung e Amazon. 
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Atualmente, a Intelectiva continua o seu negócio exclusivamente centrado no 
desenvolvimento de aplicações móveis, com a produção e publicação de mais de 1.000 
aplicações e 55 milhões de descargas. A empresa desenvolve principalmente dois tipos de 
aplicações: de entretenimento ou humor para os adultos jovens e de aprendizagem (jogos 
educativos) para as crianças. Em termos de lucros, 70% vêm das aplicações publicadas no 
sistema iOS, e 30% de Android. 
 
2.2. Desenvolvimento dos mercados 
 
No que diz respeito ao mercado, esta empresa começou o seu negócio no mercado 
local de Espanha. Depois expandiu-o pela Europa, principalmente pela Alemanha e França. 
Entretanto, apostou também no mercado latino-americano e nos Estados Unidos da 
América. Atualmente, a Intelectiva está a alargar o seu negócio ao mercado chinês, apesar 
de algumas dificuldades que resultam da competição feroz deste mercado e das suas 
especificidades. A próxima meta, segundo o Sr. Melero, será o mercado árabe. 
 
2.3. Processo do negócio de aplicações móveis da empresa 
 
Como disse já, a Intelectiva dedica-se quase exclusivamente ao negócio de 
aplicações móveis, uma área relativamente nova no âmbito económico. Fiquei a conhecer 
processo do negócio na primeira semana do estágio, assim como as tarefas que ia realizar 
durante o meu estágio. Segundo o Sr. Melero, o negócio de aplicações móveis da empresa 
tem como núcleo central o processo de produção de uma aplicação, com ou sem a 
promoção (dependendo das necessidades), e uma parte indispensável de recolha e análise 
de dados para um melhor desempenho do negócio no mercado, que visa a obtenção de 
mais lucros. 
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2.3.1. Processo de produção de uma aplicação 
  
O processo de produção de uma aplicação é basicamente composta por seis passos, 
nomeadamente a formação de ideia sobre uma nova aplicação, o desenho gráfico, o 
desenvolvimento informático, a redação e a adaptação do texto de posicionamento, a 
distribuição das aplicações nas diversas lojas de aplicações, o teste e as melhorias quando 
necessárias. Este esquema (Fig. 1) mostra de forma mais clara este processo de produção: 
 
Fig. 1: Processo de produção de uma aplicação 
 
Formação de ideias 
O primeiro passo – a formação da ideia para uma nova aplicação – é quase sempre 
realizado pelo Sr. Melero, que se inspira normalmente no ranking das aplicações e no 
surgimento de novas aplicações, nas categorias que lhe interessam mais ou que estão mais 
próximas dos tipos de aplicações que a empresa produz na Apple App Store e na Google 
Play. Inspira-se também nas datas mais importantes ou em festividades (Ano Novo Chinês, 
Dia dos Namorados, Fallas de Valência, Páscoa, Dia da Mãe, etc.), bem como nos interesses 
do momento (a aprendizagem do chinês como uma língua estrangeira, o filme "Star Wars" 
ou a série televisiva "A Guerra dos Tronos"). As ideias também podem ser propostas pelos 
colaboradores em articulação com o CEO, um chefe sempre aberto a novas ideias. 
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Desenho gráfico 
Assim que a ideia de uma nova aplicação é formada, o CEO passa-a ao 
Departamento da Desenho, para que desenvolva o trabalho de desenho gráfico da 
aplicação, que inclui o desenho dos diversos elementos gráficos, bem como o ícone e as 
capturas (screenshots) nos diversos modelos de dispositivos móveis. No início do processo, 
o(a) desenhador(a) que se encarrega desta aplicação vai criar uma folha de trabalho em 
papel, onde são registados a data de criação, o título simples (o título oficial será elaborado 
pelo Departamento da Redação), o número da aplicação (de acordo com a ordem da criação 
das aplicações pela empresa). Na área de "Desenho", o(a) desenhador(a) escreve o seu 
nome, bem como as possíveis notas ou informaçãoes que prtende transmitir aos colegas 
de outros departamentos que também irão trabalhar nesta aplicação. A folha também 
inclui áreas de "Programação" "Redação/ Tradução" e "Publicação", que serão preenchidas 
pelos colegas dos departamentos correspondentes.  
Entretanto, na base de dados da Intranet da empresa, é criada uma página parecida 
com esta folha de trabalho em papel, para que todos possam acompanhar o processo de 
desenvolvimento da aplicação. Nesta página podem ser colocados avisos, sugestões e notas 
de trabalho. 
Além disso, o(a) desenhador(a) desta aplicação também vai criar uma pasta na conta 
de Dropbox da empresa com o número e o título simples da aplicação, onde são guardados 
todos os materiais de desenho, programação, textos e outros documentos ou informações 
relacionadas com esta aplicação.  
 
Desenvolvimento informático 
Quando o desenho é concluído, a folha de trabalho passa para o Departamento de 
Informática, que vai programar a aplicação para os diversos sistemas de iOS, Android, 
Windows.., e formar os pacotes de instalação para que os utilizadores de dispositivos 
móveis de diferentes sistemas possam descargar, instalar e utilizar a aplicação.  
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Redação e adaptação do texto de posicionamento 
O texto de posicionamento de uma aplicação é um texto elaborado, de acordo com 
técnicas específicas, para apresentar a aplicação ao mercado e aumentar a sua visibilidade 
entre o público-alvo. Normalmente, o trabalho de redação e adaptação do texto de 
posicionamento começa depois da conclusão do trabalho de desenvolvimento informático 
da aplicação. Por vezes, quando o desenho já está feito, pode iniciar-se em simultâneo com 
o trabalho de informática para encurtar o tempo dispendido antes da distribuição da 
aplicação, especialmente quando a aplicação se reporta a datas especiais ou festivais. Este 
quarto passo de tabalho, tendo sido uma parte importante do meu trabalho de estágio, 
será explicado detalhadamente no ponto 3.1 deste relatório. 
 
Distribuição nas lojas de aplicações 
Quando o pacote de instalação, o ícone, as capturas e o texto de posicionamento da 
aplicação estão preparados, passa-se à distribuição nas diversas lojas de aplicações com 
que a empresa trabalha, como Google Play, Apple App Store, Amazon, Samsung e Windows. 
Normalmente, este trabalho é feito pelos colegas do Departamento da Informática. Mas, 
por vezes, os colegas do Departamento de Redação também ajudam de acordo com a sua 
disponibilidade. Por exemplo, eu fui responsável pela distribuição das aplicações para as 
lojas chinesas de Android, como explicarei na parte 3.2 do relatório.  
As aplicações não são publicadas assim que chegam às lojas. Antes, são alvo de um 
processo de revisão com o objetivo de verificar se o conteúdo das aplicações respeitam os 
regulamentos (variáveis de loja para loja), os requisitos gráficos e informáticos e os direitos 
autorais. Só depois de aprovados pelos revisores das lojas é que são disponibilizados. O 
tempo de revisão varia de loja para loja. Por exemplo, normalmente a Google Play demora 
um dia de trabalho e a Apple App Store demora duas semanas.  
Se a aplicação não é aprovada para a publicação, é enviado um aviso ao distribuidor, 
a requerer uma nova e adequada versão da aplicação. 
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Teste de funcionamento e melhorias 
Depois da publicação da aplicação, passa-se ao teste de funcionamento nos 
dispositivos móveis. Nesta etapa, a aplicação é descarregada pelas lojas de aplicações para 
os dispositivos de vários sistemas disponíveis na empresa. Ainda que tenha sido testado 
muitas vezes durante o processo de desenvolvimento pelo informático responsável pela sua 
construção, possíveis problemas podem ocorrer, tais como o "no response" ao clicar no 
botão da aplicação ou as publicidades não surgem corretamente. Neste caso, é necessário 
proceder a modificações, que resultam numa nova versão do pacote de instalação da 
aplicação, e repetir os passos de distribuição e de teste.  
 
2.3.2. Promoção de aplicações 
 
Por vezes, também se faz promoção de aplicações depois da publicação, 
principalmente através dos canais online, tais como o site da empresa e as redes sociais de 
Facebook e Twitter. Também se utiliza o meio de comunicação convencional como as 
entrevistas exclusivas nos programas televisivos e de rádio.  
Durante o meu estágio, encarreguei-me da promoção de aplicações publicados no 
mercado chinês, através das principais redes sociais chinesas – Wechat, Weibo (microblog) 
e Douban1. 
 
2.3.3. Recolha e análise de dados 
 
Durante um determinado período (uma semana/um mês/três meses...), os dados 
das aplicações publicadas (número de descargas e de cliques nas publicidades e os lucros) 
são registados e recolhidos numa base de dados. O trabalho é sempre realizado por dois 
responsáveis do Departamento da Informática, um de Android e outra de iOS, que reportam 
                                                             
1 Mais informações sobre esta parte do meu trabalho de estágio são apresentadas na secção 3.4 
deste relatório. 
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os dados ao CEO para as posteriores análises e possíveis melhorias. No entanto, a 
supervisão dos dados gerais de todas as aplicações, numa certa loja de aplicações ou num 
determinado mercado de acordo com a região geográfica, normalmente é feita pelo colega 
responsável desse mercado, para possíveis ajustes nas estratégias de promoção do produto. 
Durante o estágio, fui responsável pela recolha e análise de dados do desempenho de 
quatro contas selecionadas na Apple App Store na região da China continental, e das contas 
nas lojas chinesas de Android2. 
 
                                                             
2 Esta parte do meu trabalho de estágio será explicada na secção 3.5 deste relatório. 
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3. Tarefas principais realizadas durante o estágio 
 
Como referi já, as minhas tarefas no estágio distribuíram-se basicamente por duas 
áreas: a tradução e a assistência no desenvolvimento de negócios.  
Na primeira, a principal tarefa foi a adaptação dos textos de posicionamento para 
aplicações e a sua tradução de espanhol para chinês, português e inglês, sob a orientação 
da Sra. Martínez, responsável do Departamento da Redação da empresa.  
No que à assistência ao desenvolvimento dos negócios diz respeito, fui responsável 
pelo mercado chinês das aplicações, sob a orientação do Sr. Melero, e com a colaboração 
dos colegas do Departamento da Informática e do Departamento do Desenho. Esta terefa 
incluiu a adaptação das aplicações desenvolvidas ao mercado chinês, a criação de novas 
aplicações, a sua promoção através das redes sociais chinesas, e a análise dos dados 
recolhidos para realizar ajustes no plano de marketing para este mercado asiático. As três 
partes deste conjunto de tarefas do meu estágio vinculam-se num todo representado por 
este círculo (Fig. 2): 
 
Fig. 2: Três partes da tarefa como assistente de negócios 
2. 
Promoção de 
aplicações nas 
redes sociais 
chinesas
3. 
Análise de dados e 
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marketing
1. 
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3.1. Tradução e adaptação dos textos de posicionamento das aplicações 
 
Geralmente, a redação dos textos de posicionamento de uma aplicação é realizada 
pela Sra. Martínez, que os passa aos colaboradores do Departamento de Tradução, para 
que façamfazem a adaptação e tradução do texto para a língua de destino.  
Antes de começar o meu trabalho no Departamento de Tradução, a Sra. Martínez, 
minha supervisora nestas funções de estágio, explicou-me o processo de composição de 
um texto de posicionamento e as regras específicas para cada uma das empresas. 
Normalmente, é necessário preparar duas versões diferentes de textos de posicionamento 
para as aplicações publicadas na Apple App Store (iOS) e na Google Play (Android), uma vez 
que as duas lojas em que a empresa aposta possuem as suas regras distintas sobre o texto 
de posicionamento, tanto a nível de estrutura, como a nível de conteúdo de cada 
componente do texto. 
 
3.1.1. Estrutura de um texto de posicionamento 
 
Para a Apple App Store, um texto de posicionamento de uma aplicação contém três 
partes: o título, o texto de descrição e os tags. Para a Google Play, um texto de 
posicionamento inclui o título, o texto promocional, o texto de descrição e o copyright.  
O título é considerado o mais importante para o posicionamento de uma aplicação 
em ambas as lojas porque está diretamente relacionado com a busca dos utilizadores sobre 
uma aplicação pretendida. As duas lojas têm requisitos distintos sobre o título. Enquanto 
na Apple App Store o limite para o número de carateres do título de uma aplicação é de 255 
carateres, na Google Play o máximo é 30 caracteres.  
Depois do título, a Google Play também exige um breve texto promocional, que 
pode ter, no máximo, 80 caracteres. Tal como o título, esta parte deve conter outras 
palavras-chave, além das do título, para ajudar a melhorar o ranking do produto, na busca 
pelos utilizadores de aplicações da mesma categoria. 
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O texto de descrição, tal como o nome indica, serve para descrever uma aplicação: 
as suas características básicas, o modo de uso, o público-alvo e os possíveis benefícios no 
seu uso. Ambas as lojas não limitam o número de palavras no texto de descrição.  
A última parte de um texto de posicionamento é distinta nas duas lojas. A Google 
Play exige uma nota de copyright que explicite se as imagens usadas na aplicação foram 
desenhadas pela empresa ou foram adquiridas na Internet. A Apple App Store, por sua vez, 
não exige uma explicação dos direitos de autor. Tem um espaço exclusivo para preencher 
com tags, que são palavras-chaves separadas por vírgulas, sem espaço, e que não podem 
ultrapassar os 100 caracteres (incluindo as vírgulas).  
 
3.1.2. Redação, tradução e adaptação dos textos de posicionamento 
 
Como referi antes, a minha tarefa neste domínio foi traduzir e adaptar os textos de 
posicionamento, elaborados em espanhol pela Sra. Martínez, para as três línguas em que 
tenho bom domínio: o chinês/mandarim (língua materna), o inglês dos Estados Unidos e o 
português do Brasil.  
Mas, nem sempre os textos de posicionamento são traduzidos e adaptados de 
espanhol para outras línguas. No caso de uma aplicação destinada principalmente a um 
determinado país ou região, a língua utilizada na redação dos textos-base é a língua desse 
país ou região. Por exemplo, para as aplicações destinadas ao Ano Novo Chinês, o texto-
base de posicionamento foi redigido por mim em chinês. Só depois é que foi traduzido para 
inglês, espanhol e português.  
Segundo a Sra. Martínez, é muito importante que o texto de partida incorpore 
aspetos culturais do país ou da região a que se destina a aplicação. Por isso, a tarefa do 
tradutor não se pode ficar pela tradução palavra a palavra, devendo adequar-se à língua de 
chegada. Também são necessárias técnicas de adaptação para que os textos correspondam 
aos hábitos de leitura, especialmente aos hábitos de uso de palavras-chave na busca de 
uma aplicação por parte do público-alvo. Em termos de linguagem, é importante ter em 
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conta as diferenças ortográficas e o diferente uso de alguns termos entre o inglês dos 
Estados Unidos e o de outras regiões (e.g. colour vs color; football vs soccer). O mesmo 
acontece entre o português europeu e o português do Brasil, podendo algumas diferenças, 
se não forem respeitadas, ter consequências desagradáveis. Por exemplo, a palavra 
“rapariga”, em português europeu, significa “menina” ou “moça”, ao passo que, em 
português do Brasil, significa “prostituta”. Assim, o tradutor deve muito cuidado com os 
contextos linguísticos de uma língua. 
No que diz respeito à tradução de um texto de posicionamento de espanhol para o 
chinês/mandarim, o mais importante é ter em conta as diferenças culturais entre o mundo 
ocidental e o mundo oriental. Por exemplo, ao traduzir os textos promocionais de algumas 
aplicações destinadas ao Dia dos Namorados, utilizei não apenas a palavra 情人节 (o Dia 
dos Namorados), mas também七夕 (o Festival Qi Xi, que é o Dia dos Namorados chinês, 
assinalado no 7º dia do 7º mês do calendário lunar chinês) e, no caso do White Day ou o 
Dia Branco em português, utilizei白色情人节 (dia que teve origem no Japão e que muitos 
chineses celebram no dia 14 de março). 
Além disso, para cada parte dos textos de posicionamento há algumas técnicas e 
cuidados a que se deve atender, aquando da sua elaboração.   
 
Título 
Atendendo à sua importância, deve escolher-se um título que descreva as 
características mais importantes da aplicação e que contenha as palavras mais usadas pelos 
utilizadores quando buscam aplicações do mesmo tipo, para assim melhorar o ranking na 
lista de busca. O ideal é atingir o máximo no limite de palavras. No entanto, deve evitar-se 
a acumulação de palavras-chave apenas para melhorar o ranking de busca.  
O título tem de fazer algum sentido, ainda que sejam permitidos pequenos erros 
gramáticos. Por exemplo, o título português que escolhi para a aplicação de aprender chinês 
no campo da gastronomia, destinado à Google Play, foi “Aprender chinês comida chinesa”, 
que contém exatamente um total de 30 caracteres, incluindo os espaços, bem como o 
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máximo de palavras-chave dentro deste limite. No entanto, o título não está correto 
gramaticalmente, pois omite preposições e artigos e tem uma sequência agramatical de 
palavras. Mas, nesta escolha de palavras-chave, é necessário ter cuidado com nomes que 
possam implicar direitos de autor, como os nomes de filmes ou de pessoas famosas. Caso 
contrário, a proposta de título pode ser rejeitada pelos revisores das lojas de aplicações. 
Por exemplo, para as aplicações de pintura das figuras do famoso filme Disney, deve-se 
evitar utilizar palavras ou conjuntos de palavras como "Frozen” (título original em inglês) 
“Reino do Gelo” (título em Portugal) “Uma Aventura Congelante” (título no Brasil) “A Rainha 
da Neve” (título do conto de fadas original de Andersen). No entanto, podem criar-se novas 
combinações destas palavras e outras mais procuradas pelos utilizadores na busca de 
aplicações sobre este tema, tais como “princesa/fada/aventura/história/conto de 
gelo/neve”. 
 
Texto promocional (Google Play) 
Como referi atrás, o texto de posicionamento de uma aplicação publicada na Google 
Play deve conter também um texto promocional que vem depois do título e serve como 
seu complemento. É um texto composto por uma ou várias frases (com pequenos erros 
gramáticos toleráveis) que deve conter o máximo possível de palavras-chave, dentro de um 
limite de 80 caracteres com espaços. No entanto, deve evitar-se a repetição das palavras já 
utilizadas no título, de forma a alcançar uma quantidade máxima de palavras-chave e assim 
aumentar a eficácia da aplicação no ranking de aplicações com o mesmo tema. Também se 
deve evitar a acumulação de palavras e a possível violação de direitos de autor. Por exemplo, 
tomando o mesmo exemplo utilizado para o título da aplicação de aprender chinês da 
categoria de comida “Aprender chinês comida chinesa”, o texto promocional é “Vocabulário 
e frases de alimentos e restaurante em mandarim, pinyin e caracteres”, uma frase que, 
evitando a repetição, proporciona a acumulação de palavras-chave dentro desta categoria 
temática. 
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Texto de descrição 
O texto de descrição é a parte mais extensa do texto de posicionamento de uma 
aplicação. Normalmente, um texto de descrição é composto por três partes: uma 
apresentação breve da aplicação para despertar o interesse dos potenciais utilizadores 
(para que serve a aplicação, a quem se destina, em que ocasião se usa), uma descrição mais 
detalhada (as características e as instruções de utilização) e ainda um pequeno resumo, 
com as características e vantagens da aplicação. Para a Apple App Store, o texto deve ter 
um conteúdo claro e prático para que os utilizadores compreendam melhor as funções da 
aplicação, evitando a repetição e a abundância de palavras. Para a Google Play, o texto deve 
ser um pouco mais extenso, com a inserção e a repetição de palavras-chave ao longo do 
texto, para assim aumentar o lugar da aplicação no ranking da categoria. Para ambas as 
lojas, os direitos de autor também devem ser acautelados.  
 
Tags (Apple App Store) 
A Apple App Store tem ainda um espaço específico destinado só às tags. Neste 
espaço, deve haver também um grande cuidado com os direitos autorais de determinadas 
palavras e deve evitar-se também a repetição das palavras-chave já usadas no título, para 
assim alcançar uma maior eficiência no ranking de aplicações da mesma categoria3.  
 
3.2. Distribuição e adaptação de aplicações para lojas chinesas de aplicações 
      
 Depois de duas semanas em que conheci o processo de negócio da empresa e 
redigi um texto de posicionamento de uma aplicação, comecei uma nova tarefa: 
acompanhar a gestão do negócio no mercado chinês de Android. Como a Google Play não 
estava presente na China, o mercado chinês de Android estava dividido por várias lojas de 
aplicações. Assim, fui incumbida da criação de conta nas qutro principais lojas de aplicações 
                                                             
3 No Anexo 1, podem ver-se exemplos de texto de posicionamento de um aplicação publicado na 
Apple App Store e no Google Play, respetivamente em português, inglês e chinês. 
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para Android (Myapp, 360 Mobile Assistant, Baidu Mobile Assistant, e MIUI app store - 
Xiaomi), e da sua posterior distribuição e adaptação.  
 
3.2.1. Distribuição de aplicações para as várias lojas 
 
As quatro lojas pertencem a diferentes grupos de negócio da China e têm os seus 
próprios requisitos para a criação da conta, a distribuição de aplicações e sua aprovação. 
 
Myapp  
A Myapp pertence ao grupo Tecent, o maior e mais utilizado portal de serviços de 
internet da China. Para criar uma conta na Myapp, é necessário oferecer informações da 
empresa (nome oficial completo da empresa, número de licença de negócio da empresa, a 
licença digitalizada e sua tradução) e da pessoa de contacto.  
Para distribuir uma aplicação para a Myapp, devem ser preenchidos vários dados, 
que passo a enumerar:  
a) Informações básicas da aplicação: 
 Nome (até 20 caracteres chineses); 
 Tipo (jogo/software); 
 Categoria (crianças / música / leitura / vídeos / fotografia / entretenimento / 
sociedade / turismo / saúde / notícias / educação / escritório / finanças / 
ferramentas / telecomunicações / compras / outros); 
 Fornecedor da aplicação; 
 Descrição da aplicação (60 a 500 caracteres chineses); 
 Palavra-chave de pesquisa; 
 Frase de apresentação breve da aplicação (5 a 15 caracteres chineses). 
 
b) Pacote de instalação da aplicação: 
 Pacote de instalação; 
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 Tipo de publicação (publicação imediata depois da aprovação/publicação 
programada). 
 
c) Materiais de imagem: 
 Ícone pequeno da aplicação (de 16*16 píxeis, igual ou menor de 20K, formato 
PNG); 
 Ícone grande da aplicação (de 512*512 píxeis, igual ou menor de 200K, 
formato JPG/PNG); 
 Capturas da aplicação (2 a 5 capturas, do memso tamanho, igual ou menor de 
1M, igual ou maior de 320*480 píxeis, recomendado 480*800 píxeis, formato 
JPG/PNG). 
 
d) Informações de adaptação: 
 Tamanho de tela que suporte (todos os tipos/480*320 e acima/640*480 e 
acima/960*720 e acima); 
 Língua de suporte (chinês/inglês/várias línguas); 
 Tipo de tarifa (gratuito/taxas de serviços de valor agregado/taxas de 
acessórios/taxas de desbloqueio de serviços). 
 
A aprovação das aplicações demora, normalmente, um dia. A sua não aprovação 
pode ter várias razões, entre as quais a violação dos direitos autorais de outras aplicações 
já publicadas na loja, o funcionamento anormal da aplicação, ou a não correspondência 
entre o título e o conteúdo da aplicação. No caso de não ser aprovada, é necessário 
proceder às modificações indicadas e distribuí-lo novamente.  
Nas primeiras semanas, de 21 de janeiro a 6 de fevereiro, distribuí sete aplicações. 
Quatro foram publicados e três foram rejeitados, por causa da violação de direitos autorais 
e do funcionamento anormal, mesmo depois de feitas as modificações exigidas.  
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360 Mobile Assistant 
A 360 Mobile Assistant pertence ao grupo Qihoo 360, uma empresa chinesa que no 
início se dedicava a serviços de segurança de Internet para os utilizadores, aumentando 
depois o seu leque de serviços vinculados à Internet. 
Para criar uma conta na 360 Mobile Assistant, é necessário oferecer informações da 
empresa (nome oficial completo da empresa, nome representante da equipa, a licença 
digitalizada de formato JPG/PNG/GIF de tamanho igual ou menor a 1M, número de licença 
de negócio da empresa, morada registada) e da pessoa de contacto.  
Para distribuir uma aplicação nesta loja, é necessário preencher os seguintes dados:  
a) Informações gerais: 
 Pacote de instalação da aplicação; 
 Categoria (ferramentas práticas / educação infantil / turismo / hotéis / 
finanças / fotografia / desporto / saúde / compras / transporte / GPS/ educação 
/ aprendizagem / telecomunicações / vida social / música / vídeos / notícias / 
leitura / escritório); 
 Língua de suporte (chinês simplificado/chinês tradicional/inglês); 
 Tipo de tarifa (uso gratuito / experimentação gratuita (free trial) / pagamento 
por funções / pagamento por conteúdo); 
 Frase de apresentação breve da aplicação (13 a 22 caracteres chineses); 
 Descrição da aplicação (50 a 1500 caracteres chineses); 
 Descrição da atual versão da aplicação (50 a 400 caracteres chineses). 
 
b) Ícone e capturas: 
 Ícone da aplicação (512*512 píxeis, formato PNG); 
 Capturas da aplicação (4 a 5 capturas, do mesmo tamanho, igual ou menor de 
3M, igual ou maior de 800*480 píxeis, recomendado 480*800 píxeis, formato 
JPG/PNG). 
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c) Configurações de publicação (publicação imediata depois da aprovação / 
publicação programada). 
 
Para a aprovação das aplicações distribuídas, o tempo de espera depende do nível 
a que está a empresa nesta loja. Inicialmente, no nível básico, a aprovação demorava 24 
horas. Depois de algum tempo, com o aumento do número de publicações e de descargas 
de aplicações, o nível passou para “prata”, demorando a aprovação 12 horas. Mais tarde, o 
nível progrediu para “ouro” (o nível máximo atingido), demorando a aprovação apenas 6 
horas. O nível de topo é o “diamante”, que implica uma espera de 25 minutos para a 
aprovação.  
As principais razões para a não aprovação de uma aplicação são principalmente duas: 
o seu funcionamento anormal e o facto de o título conter palavras descritivas (devem ser 
evitados adjetivos e palavras com significados semelhantes).  
No caso de a aplicação não ser aprovada, é necessário fazer as modificações de 
acordo com o problema indicado e distribuí-lo novamente. Entre 24 de janeiro e 31 de maio 
distribuí 75 aplicações. Destes, três foram rejeitados por problemas técnicos de diferente 
natureza, que o Departamento da Informática, depois de várias tentativas, não conseguiu 
resolver: a falta de certificado de direitos autorais; o funcionamento anormal das 
publicidades inseridas na aplicação; a não correspondência entre a assinatura da versão 
atualizada do pacote de instalação da aplicação com a da versão anterior. 
 
Baidu Mobile Assistant 
A Baidu Mobile Assistant pertence ao grupo Baidu, que é mais conhecido pelo 
serviço de motor de busca, que atualmente domina o mercado chinês de Internet e é o 
segundo maior do mundo. 
Para criar uma conta na Baidu Mobile Assistant, é necessário identificar-se como 
fornecedor individual ou empresa. No caso de ser uma empresa, são necessárias 
informações da empresa (nome da empresa, nome com que quer ser conhecida pelo 
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público, número de identificação fiscal, morada registada, número da licença do negócio, a 
licença digitalizada de formato JPG/PNG de tamanho menor a 800K), da pessoa legal da 
empresa (nome e número de identificação) e da pessoa de contacto.  
Para distribuir uma aplicação para a Baidu Mobile Assistant, é necessário preencher 
os seguintes dados, 
a) Informações gerais: 
 Nome da aplicação; 
 Ícone da aplicação (formato JPG/PNG, tamanho 512*512 píxeis, menor a 800 
KB); 
 Pacote de instalação da aplicação; 
 Capturas da aplicação (4 a 6 capturas, do mesmo tamanho, igual ou menor de 
1M, igual ou maior de 480*800 píxeis, formato JPG/PNG). 
 
b) Língua (chinês / língua estrangeira). 
 
c) Tipo de pagamento (gratuito/experimentação gratuita (free trial) / pagamento 
por funções / pagamento por acessório s/ pagamento por conteúdo). 
 
d) Categoria da aplicação (sistema e segurança / ferramentas prática s/ mapa e 
viagem /negócios e finanças/ imagens e fotografia / compras / aprendizagem e educação / 
chat e vida social / música e vídeos / leitura e educação / escritório e eficiência / vida / 
saúde e desporto / crianças / notícias e informações). 
 
e) Frase de apresentação da aplicação (10-30 caracteres, não podendo conter 
caracteres especiais como “#￥&”). 
 
f) Descrição da aplicação (50-500 caracteres, não podendo conter caracteres 
especiais como “#￥&”, nem caracteres do chinês tradicional). 
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Para a aprovação das aplicações distribuídas, o tempo de espera é de um dia de 
trabalho.  
Entre 14 de janeiro e 30 de maio, distribuí 76 aplicações. Destes, 66 foram 
publicadas, e 10 rejeitadas por razões de vária ordem: o funcionamento anormal da 
aplicação ou das publicidades nele inseridas; o conteúdo não adequado da aplicação (uma 
aplicação que continha uma bandeira chinesa foi rejeitada, outra que é um jogo de troca 
de roupas para meninas foi considerado algo pornográfico).  
 
MIUI app store (Xiaomi) 
Diferente das três lojas acima mencionadas, a Xiaomi app store é customizada para 
os smartphones da marca Xiaomi, mas também se pode utilizar em smartphones de outras 
marcas. Como a Xiaomi é atualmente o quarto maior fabricante de smartphones no mundo, 
a sua loja de aplicações está a ter cada vez mais popularidade (Gleyo, 2015). 
Para criar uma conta na MIUI, é necessário preencher informações da empresa 
(nome da empresa, número da licença do negócio, licença do negócio digitalizada, morada 
da empresa) e da pessoa de contacto (nome, número de telemóvel e e-mail.) 
Para distribuir uma aplicação na MIUI, é necessário preencher os seguintes dados:   
a) Informações gerais 
 Língua de default (chinês simplificado, chinês tradicional, inglês); 
 Nome da aplicação (no se pode ultrapassar 8 caracteres chineses); 
 Nome do pacote de aplicação. 
 
b) Pacote de instalação da aplicação. 
 
c) Tipo da aplicação: 
 Tipo da aplicação (smartphone / tablet / smartphone e tablet) 
 Categoria da aplicação (ferramentas práticas / turismo e transporte / finanças 
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/ fotografia / medicina e saúde / moda e compras / aprendizagem e educação / 
chat e vida social / música e vídeos / livros e leitura / escritório / casa e vida 
doméstica / desporto e exercício físico / notícias e informações). 
 
d) Configurações de publicação  
 Região de publicação (China continental / Taiwan / Hong Kong) 
 Momento da publicação (publicação imediata depois da aprovação / 
publicação programada) 
 
e) Informações da aplicação: 
 Nome da aplicação; 
 Nome da versão da aplicação; 
 Nome do criador; 
 Palavras-chave (máximo 100 caracteres, separados por espaço); 
 Frase de apresentação da aplicação (até 17 caracteres chineses); 
 Texto de descrição da aplicação. 
 
f) Capturas da aplicação (pelo menos três imagens do tamanho 720*1280 ou 
1080*1920) 
A revisão das aplicações distribuídas demora normalmente um ou dois dias de 
trabalho. Entre 18 de janeiro e 10 de fevereiro, foram distribuídos seis aplicações, com 
várias e sucessivas modificações. Nenhum deles foi aprovado e publicado, por razões 
diversas: funcionamento anormal da aplicação e inadequada resolução da aplicação para o 
Mi Pad (tablet da marca Xiaomi), o que evidencia a exigência de alta qualidade da MIUI para 
as aplicações publicadas na sua loja.  
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3.2.2. Adaptação de aplicações para as várias lojas 
 
Adaptação geral 
A adaptação geral implica todas as modificações de alguns elementos da aplicação, 
antes da sua distribuição pelas lojas chinesas de Android, de forma a adaptá-la melhor ao 
gosto ou ao hábito de uso dos utilizadores chineses. Por exemplo, no ícone e nas capturas 
de uma aplicação sobre pintura de princesas, a figura de uma princesa africana, com cor de 
pele escura, deve ser adaptada ao imaginário das crianças chinesas. Para elas, uma princesa 
é sempre loura, com cor de pele clara, como as figuras de princesas nos desenhos animados 
de Disney. É um estereótipo, mas também é verdade que as princesas louras têm mais 
popularidade entre as crianças chinesas. Por isso, falei com o colega do Departamento do 
Desenho e fizemos a modificação do ícone e das respetivas capturas para a versão da 
aplicação para as lojas chinesas. Além do conteúdo, as aplicações também contêm botões 
de ação ou caixas de diálogo, normalmente em inglês ou espanhol. Para melhor adaptar ao 
mercado chinês, também é necessário fazer as respetivas traduções para chinês. 
 
Adaptação específica às diversas lojas 
A adaptação específica é a adaptação customizada de acordo com as exigências 
específicas de cada uma das quatro lojas acima mencionadas: diferente número de 
caracteres no título, na frase de apresentação e no texto de descrição da aplicação; tipo e 
tamanho das imagens, assim como alguns outros elementos de pormenor.  
Este tipo de adaptação é normalmente feito no momento de distribuição das 
aplicações para as diversas lojas. As modificações sobre os elementos relacionados com o 
texto de posicionamento baseiam-se normalmente no que está preparado para o Google 
Play, dadas as semelhanças nas regras de estrutura e de conteúdo. 
 
Adaptação posterior 
Depois da distribuição, a aplicação, como já referi, pode não ser aprovada pelos 
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revisores de aplicações das lojas. Neste caso, é necessário fazer a adaptação de acordo 
com os problemas detetados.  
Depois da publicação de uma aplicação, é importante fazer testes para assegurar 
que não ocorrem problemas com o seu funcionamento: verificar, por exemplo, se ele se 
fecha ao abrir ou no meio de uma ação, se a publicidade ocupa uma área significativa da 
interface que afeta certas ações, se um determinado botão não reage ao tocar ou 
desencadeia uma ação errada. De facto, mesmo que uma aplicação seja aprovada e 
publicada com sucesso numa loja, pode ter pequenos problemas que afetam o seu uso 
pelo utilizador, muitas vezes descobertos por estes testes de usabilidade ou até pelos 
comentários dos utilizadores que chamam a atenção para detalhes ou imperfeições da 
aplicação. Nestes casos, é necessário recorrer aos colegas do Departamento de 
Informática para que procedam às adequadas e necessárias modificações.  
 
3.3. Design e criação de novas aplicações orientadas à cultura chinesa 
 
Além proceder a modificações de certos elementos em aplicações desenvolvidas 
para o mercado mundial em geral, também ajudei no design e na criação de novas 
aplicações com uma forte presença de elementos culturais chineses, como, por exemplo, 
aplicações para o Ano Novo Chinês e aplicações de aprendizagem de chinês. 
 
Aplicações para o Ano Novo Chinês 
Na altura do Ano Novo Chinês, foram desenvolvidas três aplicações: um de cartões 
de boas festas, outros dois de máquinas fotográficas com efeitos festivos especiais. Para o 
primeiro, a ideia foi do Sr. Melero, tendo eu ajudado na pesquisa de imagens mais 
adequadas aos gostos chineses. Selecionei imagens de diferentes estilos, algumas 
tradicionais, outras modernas, com figuras do macaco (o animal do horóscopo chinês do 
ano que começou a 8 de fevereiro de 2016), para corresponderem aos diferentes gostos e 
idades dos destinatários. Também redigi algumas frases de felicitação que os chineses 
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costumam utilizar nesta altura.  
A ideia de criação das duas aplicações de máquinas fotográficas foi minha, tendo 
sido aprovada depois de a ter sugerido ao Sr. Melero. Com estas ferramentas, os utilizadores 
podem tirar fotografias e acrescentar alguns stickers ou efeitos festivos nas mesmas. Surgiu-
me esta ideia, ao verificar que a empresa já havia feiro algumas aplicações deste tipo para 
outras ocasiões como o Natal e o Dia dos Namorados, e que na Apple App Store, havia 
poucas aplicações deste tipo para o Ano Novo Chinês. Procurei imagens de stickers para os 
efeitos festivos e dei algumas sugestões de design à colega responsável por estas aplicações 
no Departamento do Desenho.  
 
Aplicações para aprender chinês 
A ideia de criar algumas aplicações para aprender chinês foi do Sr. Melero, cabendo-
me a mim a planificação dos temas a desenvolver e a conceção da forma como poderiam 
ser desenvolvidos pela equipa de design.  
Assim, comecei por elaborar quatro aplicações com temas explorados nos exames 
HSK (Chinese Proficiency Test): comida, viagens e palavras e frases mais utilizadas no dia-a-
dia chinês.  
Comecei pela aplicação do HSK (Chinese Proficiency Test), que inclui as 5.000 
palavras exigidas pelos 6 níveis de testes HSK. Esta aplicação destina-se às pessoas que 
estão a aprender chinês de forma mais sistemática ou estão a preparar-se para os testes de 
nível do HSK. Encontrei com facilidade as listas de palavras na Internet, as suas traduções 
para inglês e as respetivas pronúncias em pinyin. 
A fim de tornar a aprendizagem mais eficiente, dividi a aplicação em três partes. 
A primeira subdivide-se em três secções: a aprendizagem com todos os elementos 
(palavras em caracteres chineses, a respetiva pronúncia pinyin e a explicação em inglês), 
normalmente apresentados com um botão de “favoritos”, para que o utilizador possa 
guardar as palavras que ainda não conhece ou memorizá-las para posterior revisão; a 
revisão das palavras guardadas na aprendizagem; e o quiz para testar o efeito da 
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aprendizagem.  
A segunda parte distribui-se por sete secções: as primeiras seis reportam-se níveis 
1-6 de palavras e a última a frases de exemplo.  
A terceira parte contém as secções de revisão de palavras e o quiz. Na revisão de 
palavras, o utilizador pode escolher ver os caracteres chineses antes de mostrar a 
explicação em inglês de uma palavra ou vice-versa. De forma semelhante, a secção de quiz 
comporta três opções: acertar na explicação em inglês de uma palavra, ao ver os caracteres 
chineses; acertar nos caracteres chineses de uma palavra, ao ver a explicação em inglês; e 
acertar nos caracteres chineses de uma palavra, ao produzir a pronúncia. O utilizador 
necessita de descobrir a resposta certa entre quatro opções.  
A segunda aplicação que fizemos foi o de palavras e frases relacionadas com a 
comida, uma vez que esta temática é umaparte importante do vocabulário básico de uma 
língua, muito útil tanto para os utilizadores que procuram aprender chinês como para os 
que pretendem viajar para a China ou aí viver. Elaborei uma lista com 413 palavras e frases 
divididas em categorias e subcategorias: bebidas (água, sumo, vinho, refrigerantes, 
leite/café, chá), legumes, frutas, carne, marisco, pratos (tipos de prato, arroz, massa, papa 
de arroz, sopa, outros), comida chinesa que com subdivisões por região (Sichuan, Hunan, 
Beijing, Jiangzhe, Fujian, Guangdong, outros), sobremesas, condimentos (temperos, 
molhos, outros), talheres, outras palavras e frases úteis (básicas, num restaurante, sabores, 
culinária). O design das secções desta aplicação é parecida com a de HSK: aprendizagem, 
revisão e quiz. Mas foi acrescentado mais um elemento em cada secção: a imagem, por se 
considerar que as imagens de comida ajudam na compreensão e na memorização das 
palavras. Assim, pesquisei na Internet as imagens que considerei mais atraentes para as 
palavras dos alimentos chineses. Para cada palavra desta categoria, guardei pelo menos três 
imagens para que a colega do Desenho responsável por esta aplicação escolhesse a mais 
adequada. Com o acrescento das imagens, o número de quiz também aumentou para assim 
acrescentar mais diversão.  
A terceira aplicação desta série sobre a aprendizagem de chinês foi dedicada às 
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viagens e ao turismo. Fiz uma lista de 451 palavras e frases relacionadas com a temática e 
distribuí-as por categorias: transporte (de avião, de comboio, de autocarro, de metro, de 
táxi), direções, alojamento, comida (adaptação da lista feita para a aplicação de comida), 
pontos turísticos famosos na China, compras.  
A quarta aplicação diz respeito a palavras e frases mais utilizadas no dia-a-dia e 
destina-se principalmente a pessoas que querem aprender chinês de uma forma mais 
sistemática, com conteúdos mais abrangentes. Esta lista com um total de 1.764 palavras e 
frases divide-se em 25 categorias com algumas subcategorias: pinyin, pessoa (corpo, rosto, 
saúde, emoções, família, frases para descrever pessoas e sua aparência), comida 
(adaptação da lista feita para a aplicação de comida), viagens e turismo (adaptação da lista 
feita para a aplicação de viagens e turismo), cumprimentos (no dia-a-dia, nas ocasiões 
especiais), expressões de cortesia, namoro, números, tempo (hora, dia, semana, mês, 
estação, ano, encontro, dias especiais), clima, países e cidades (países, cidades), cores, 
ocupação, passatempos e desportos, música e dança (música, ópera, dança, instrumentos 
musicais), casa, ferramentas, carro, compras, animais, sinais, gramática, verbos úteis, 
adjetivos úteis, advérbios úteis, palavras de medida (uma categoria de palavras especiais 
utilizadas em chinês entre uma palavra numeral e uma palavra que representa um objeto). 
Como terminei a elaboração destas duas listas nas duas últimas semanas de estágio, 
não pude acompanhar o design nem ver o desenvolvimento das aplicações destas duas 
listas. 
 
Aplicação de frases de amor em chinês 
Elaborei ainda uma lista de frases de amor em chinês para uma aplicação de cartas 
de amor, com frases românticas para as pessoas enamoradas. O objetivo é poderem 
escolher a(s) carta(s) que melhor represente(m) os seus sentimentos. Pesquisei na Internet 
as frases e elaborei uma lista de 999 frases, em 5 categorias: frases de amor pronunciadas 
por pessoas famosas, frases românticas de filmes e canções, frases românticas modernas, 
frases românticas de versos antigos da China, frases de cura (para separação ou perda de 
29 
 
amor)4. 
 
3.4. Promoção de aplicações nas redes sociais chinesas 
       
Além de adaptar ou criar as aplicações aos gostos chineses, de os distribuir e 
publicar nas lojas, também me encarreguei da promoção de aplicações nas redes sociais 
chinesas, como Sina Weibo, Wechat Public Platform e Douban Apps. 
 
Sina Weibo 
O Sina Weibo é um serviço de microblog chinês similar ao Twitter. Criei uma conta 
no Sina Weibo com o nome “智玩 app-Intelectiva”, uma mistura de uma palavra chinesa 
“智玩” que significa “inteligência e jogo”, a abreviatura da palavra “aplicação” em inglês 
(“application”), e parte do nome da empresa (“Intelectiva”). Entre 3 de fevereiro e 22 de 
abril, criei 26 microblogs para promover 25 aplicações, quatro dos quais foram para as três 
aplicações do Ano Novo Chinês. Cada microblog no Sina Weibo tem de respeitar o limite de 
140 caracteres chineses e nove imagens. Assim, tive de aproveitar o melhor possível este 
limite para inserir o máximo de informações úteis e imagens mais atrativas para captar a 
atenção dos utilizadores do Weibo. Utilizei alguns tags no início do texto e, a seguir, 
apresentei o nome, as características e tópicos de interesse. As oito imagens que selecionei 
são consideradas das mais atrativas para o público-alvo chinês. A nona imagem é sempre 
um código QR (um código de barras bidimensional) da aplicação, que remete diretamente 
para a página de descarga da aplicação na Apple App Store. 
 
Wechat Public Platform 
O Wechat Public Platform é um dos serviços da multiplataforma Wechat, uma 
aplicação com funções similares ao Whatsapp e ao Facebook. Além de mensagens 
multimédia (como Whatsapp), compartilhamento de textos, imagens e vídeos no “círculo 
                                                             
4 No anexo 2, encontram-se os principais materiais de informação dos novos aplicações desenvolvidos. 
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de amigos” (como Facebook), e alguns serviços de conveniência para os utilizadores, a 
Wechat Public Platform é uma plataforma para quem quer mandar regularmente 
mensagens com informações ou materiais multimédia com a intenção de promover algo 
(marca, produto, ideias). Para ser um membro desta plataforma, é necessário criar uma 
conta que esteja associada à sua conta de Wechat, pelo que criei uma conta da empresa na 
Wechat Public Platform associada à minha própria conta de Wechat. Como é necessário 
criar um nome, tentei usar o mesmo do Weibo, mas o Wechat nã permite caracteres 
especiais como “-”. Por isso, modifiquei um pouco o nome utilizado no Weibo de “智玩 app-
Intelectiva” para “智玩 app 应用推荐 Intelectiva” (com a substituição de uma palavra 
chinesa “应用推荐” que significa “a recomendação de aplicações”). Depois da criação da 
conta, pode enviar-se elaborar mensagens para os seus seguidores, com informações 
devidamente elaboradas, para que possam ser influenciados ou para que as partilhem pelo 
círculo de amigos. Desta forma, consegue-se aumentar o número de seguidores e ampliar-
se o conhecimento dos produtos da empresa. A mensagem deve ser composta pelo título 
(no máximo 64 caracteres), nome do autor (no máximo 8 caracteres), texto (não há limite 
de caracteres e pode inserir imagens ou vídeos), imagem da capa, resumo do conteúdo (no 
máximo 120 caracteres). Quando uma mensagem é enviada para os seguidores, não se 
mostra toda a informação. Só aparece uma capa com três partes: a imagem da capa, o título 
e o resumo. No texto, combinei os parágrafos de texto (frases de início para estimular a 
curiosidade ou interesse dos leitores, apresentação com características e funções da 
aplicação, instruções de uso da aplicação e frases de resumo e de indicação sobre quais as 
lojas se podem encontrar as aplicações) com algumas imagens (capturas da aplicação no 
smartphone e o código QR de descarregar a aplicação na Apple App Store). Elaborei e emiti 
um total de 25 mensagens, no período entre 4 de fevereiro e 22 de abril para a promoção 
de igual número de aplicações. 
 
Douban Apps 
O Douban Apps é uma secção do Douban, um espaço na Internet para compartilhar 
31 
 
as informações de vários aspetos da vida principalmente relacionados com a cultura e o 
lazer, tais como leitura (Douban Read), música (Douban Music), cinema (Douban Movie), 
rádio (Douban FM), etc. Em todas as secções do Douban, existem inúmeros itens de uma 
categoria para que os utilizadores os possam encontrar, fazer comentários e trocar opiniões 
com outros utilizadores. Os itens podem ser fornecidos pelos administradores de 
plataformas como também podem ser adicionados pelos utilizadores, depois de por 
aqueles administradores. Adicionar os itens de aplicações é um processo fácil e rápido. 
Primeiro é necessário fazer a pesquisa do nome da aplicação para assegurar que a aplicação 
ainda não foi registada no Douban Apps (caso não tenha sido, no menu lateral aparece a 
opção “adicionar aplicação”). De seguida, seleciona-se o tipo de loja em que a aplicação 
está publicada (iOS/Android), copia-se o endereço URL da aplicação, cola-se e clica-se no 
botão “entregar o item”. Poucos mintos depois, recebe-se um aviso de publicação do item 
da aplicação no Douban Apps. O item inclui todas as informações da aplicação, um código 
QR para facilitar a descarga da aplicação pelos utilizadores interessados e um espaço para 
comentários. Entre 19 de Fevereiro e 8 de Abril, adicionei 14 itens de aplicações 
desenvolvidos pela empresa que ainda não se encontravam no Douban Apps5. 
 
3.5. Recolha e análise de dados, formulação e ajustamento do plano de marketing 
ao mercado chinês de aplicações 
 
Do estágio faz também parte a tarefa de recolha e análise de dados, assim como o 
ajustamento do plano de marketing ao mercado chinês, visando melhores desempenho, 
resultados e eficácia.  
Durante o primeiro mês de estágio, em janeiro, fiz a análise do mercado de 
aplicações em geral e o status quo do mercado chinês. Juntamente com o responsável pelo 
desenvolvimento de aplicações de Android do Departamento de Informática, que já tinha 
                                                             
5 No Anexo 3, podem encontrar-se dois exemplos de texto de promoção nas redes sociais chinesas, 
um para o Sina Weibo, outro para Wechat Public Platform. 
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feito pesquisas neste domínio, concordámos em criar contas nas principais quatro lojas 
chinesas, tendo em consideração que o Google Play não estava presente no mercado chinês 
de aplicações de Android e que este estava dividido por várias lojas chinesas.  
A partir do segundo mês de estágio, em fevereiro, comecei a recolha de dados no 
relatório semanal, acompanhada da análise de dados e de propostas para uma melhoria de 
desempenho. Depois, em reunião com o Senhor Melero.  
Os dados recolhidos tinham como objetivo analisar, da parte do sistema iOS, a 
performance das quatro contas principais da empresa na Apple App Store (Alejandro, 
Tramboliko, Intelectiva e Valenapps), na zona da China continental; e, da parte do sistema 
Android, avaliar a performance das contas nas lojas chinesas (Baidu Mobile Assistant, 360 
Mobile Assistant, Myapp e MIUI app store). Na primeira parte, os dados que recolhi de cada 
conta incluem o número de unidades de descargas de todos os aplicações, o lucro líquido e 
o ranking de aplicações com o número de descargas (apenas foram registados os que 
ultrapassarm as 100 unidades de descargas). Também assinalei se houve subidas ou 
descidas do mínimo de descargas e a percentagem de flutuação deste número em relação 
ao período homólogo anterior.  
Na segunda parte, registei os números de distribuição e de publicação de aplicações, 
o número de descargas de cada aplicação publicada, bem como os gráficos de tendência de 
descargas durante uma semana de todas as aplicações publicadas nas duas lojas de Baidu 
Mobile Assistant e 360 Mobile Assistant. Por vezes, incluí no relatório outros dados que 
recolhi dos artigos científicos dos portais de informação do mercado digital de aplicações 
como App Annie (sediada nos Estados Unidos, com ênfase na análise geral estatística do 
mercado mundial de aplicações móveis), iiMedia Research (sediada na China, com ênfase 
na análise estatística do mercado chinês de vários aspetos de tecnologia informática, 
incluindo o de aplicações móveis). 
Por isso, ao longo do estágio, baseando-me nos relatórios semanais com a recolha 
e análise de dados, fiz algumas propostas de ajustes no plano de marketing e discuti-as com 
o Sr. Melero. As propostas aprovadas tinham como objetivo foram fazer a promoção das 
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aplicações nas redes sociais chinesas como o Weibo, o Wechat Public Platform e o posterior 
Douban Apps, distribuir proritariamente as aplicações de jogos educativos da categoria pré-
escolar para as lojas chinesas de aplicações de Android e reduzir o número de contas de 
quatro para duas (a Baidu Mobile Assistant e a 360 Mobile Assistant)6. 
  
                                                             
6 O Anexo 4 apresenta um exemplo de relatório semanal que fiz durante o estágio. 
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4. Estudo do caso da Intelectiva: o modelo do negócio de aplicações móveis e as 
estratégias de marketing e comunicação no contexto internacional  
 
4.1.   Introdução 
 
O negócio de aplicações está cada vez mais popular no contexto de desenvolvimento 
rápido das tecnologias informáticas. Apesar de haver bastantes estudos sobre as 
tecnologias aplicadas a este negócio, há poucos estudos que abordam este negócio na 
perspetiva económica. No presente estudo, baseado no meu estágio numa pequena 
empresa espanhola dedicada ao negócio de aplicações, apresento uma discussão teórica 
sobre este negócio em geral e uma análise de caso da empresa Intelectiva, com o objetivo 
de conhecer de forma mais profunda os diversos aspetos económicos deste modelo de 
negócios, os contextos externo e interno, assim como as estratégias de marketing e 
comunicação. 
 
4.2.   Metodologias 
 
Para este estudo de caso, adotei estratégias que combinam as partes teórica e 
prática, com o objetivo de avaliar os vários aspetos envolvidos neste tipo de negócio, bem 
como de analisar o desempenho da empresa Intelectiva:  
1. Pesquisa das teorias mais relevantes sobre o tema; 
2. Análise dos dados recolhidos durante o meu estágio, que cruzam a minha 
experiência com as pesquisas realizadas na Internet; 
3. Realização de um inquérito ao Sr. Melero, CEO da empresa de estágio, e análise 
das suas respostas; 
4. Análise das conclusões tidas em reuniões e conversas de trabalho. 
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4.3.   Modelo de negócios 
 
Numa primeira fase, convém conhecer o modelo de negócios desenvolvido pelas 
empresas de criação de aplicações, uma atividade comercial não convencional e pouco 
abordada em estudos académicos de âmbito económico. 
O modelo de negócios (BM, business model) consiste na forma como uma empresa 
faz negócios, desde o planeamento e organização de atividades de negócio até à criação e 
entrega de valores aos consumidores, com o objetivo de obter lucros. (Chesbrough, 2010; 
Massa & Tucci, 2014; Osterwalder & Pigneur, 2010; Teece, 2010).  
Segundo Johnson, Christensen, & Kagermann (2008), o BM é composto por quatro 
elementos entrelaçados, nomeadamente a proposta de valor para clientes (CVP, Customer 
Value Proposition), a fórmula de lucro, os recursos-chave e os processos-chave, como deixa 
claro a Fig. 3. Destes quatro elementos, destaca-se pela sua importância nuclear a CVP, que 
utiliza certos recursos e processos-chave.  
A CVP é uma proposta oferecida pela empresa para resolver os problemas e 
satisfazer as necessidades dos clientes-alvo (Osterwalder & Pigneur, 2010). De acordo com 
o modelo mostrado, cada um dos três elementos, que funcionam em círculo para a 
formação da proposta de valor para clientes e o cumprimento da mesma, pode incluir vários 
fatores. A fórmula de lucro é a fórmula de cálculo de lucros para a empresa, em que os 
fatores como o modelo de receita, a estrutura de custos, o modelo de margem e a 
velocidade de atualização de recursos podem ser considerados. Os recursos-chave podem 
conter os recursos humanos, tecnologias e produtos, equipamentos, informações, canais, 
colaboradores e alianças e a marca. Nos processos-chave, podem ser envolvidos os 
processos operacionais e de gestão do negócio, assim como como as regras e normas da 
indústria e da empresa. 
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Fig. 3: Quatro de elementos interligados que compõem o modelo de negócios 
(fonte: Johnson et al., 2008, p.62) 
 
Baseado no modelo proposto por Johnson et al., proponho um modelo do negócio 
de aplicações móveis para as pequenas empresas que realizam esta atividade económica, 
com a referência à Intelectiva. 
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Fig. 4: Proposta do modelo do negócio de aplicações móveis 
 
Recursos-chave 
Como ilustra pela Fig. 4, para uma empresa que desenvolve aplicações, essenciais 
são os recursos humanos como desenhadores gráficos e informáticos, as tecnologias de 
programação informática de aplicações, os equipamentos e softwares para realizar os 
trabalhos gráficos e informáticos para o desenvolvimento de aplicações, os canais para 
distribuir aplicações, as estatísticas e informações sobre a indústria e o mercado de 
aplicações e os dados recolhidos das aplicações desenvolvidas pela própria empresa.  
 
Processos-chave 
Os processos-chave devem incluir a análise dos contextos externo e interno para o 
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negócio de aplicações, a formulação de estratégias de negócios, a produção de aplicações, 
a distribuição das aplicações aos diversos canais, a comunicação com os clientes e a recolha 
e análise de dados para ajustar e atualizar as estratégias.  
 
Fórmula de lucro 
Para descobrir a fórmula de lucro de uma pequena empresa que desenvolve 
aplicações é necessário saber como gerir a receita e quais são os custos desta atividade 
económica. Existem principalmente três formas para a geração da receita para os criadores 
de aplicações. A receita pode provir das publicidades inseridas nas aplicações gratuitas. 
Neste caso, os criadores colaboram com os fornecedores de publicidades que pagam por 
cliques e tempo de exposição das publicidades relativamente aos utilizadores de aplicações. 
Outra forma pode ser o pagamento dentro da aplicação depois da descarga gratuita do 
mesmo. Neste caso, os utilizadores podem pagar para eliminar as publicidades, 
desbloquear algumas funções da aplicação, usufruir alguns serviços ou conteúdo premium. 
A terceira forma será o pagamento total no momento de descarga normalmente sem 
publicidades inseridas ou outros pagamentos dentro da aplicação. Para calcular os custos, 
as empresas de desenvolvimento de aplicações devem ter em consideração os custos na 
aquisição e atualização dos equipamentos e produtos físicos necessários para a realização 
da atividade de desenvolvimento de aplicações, tais como os dispositivos móveis de vários 
modelos da última geração e os softwares de desenho gráfico e de programação. Às vezes, 
é necessário pagar pelos materiais virtuais para algum conteúdo utilizado nas aplicações 
para não violar os direitos autorais. Também devem ser calculados os custos para os 
recursos humanos e as medidas de promoção de aplicações e comunicação com os 
utilizadores ativos e potenciais. 
  
Proposta de valor para clientes 
Para formular uma proposta de valor para os seus clientes, uma empresa criadora 
de aplicações deve identificar os seus clientes-alvo, ou seja, os utilizadores-alvo das suas 
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aplicações, identificar as suas necessidades de uso de aplicações, e oferecer-lhes as 
aplicações que podem satisfazer estas necessidades.  
 
4.4.   Análise dos contextos externo e interno 
 
O mundo está cada vez mais interligado em diversos aspetos, incluindo o contexto 
de negócio, que está em constante evolução impulsionada pela globalização e pelas novas 
tecnologias. Portanto, é importante que as empresas que pretendem obter sucesso nos 
seus negócios, antes de formularem as suas estratégias, analisem o contexto de negócio, 
composto pelo contexto externo e interno (Hitt, Hoskisson, & Ireland, 2011).  
Para uma empresa que atua no mercado de aplicações móveis onde as tecnologias 
informáticas da última geração são aplicadas e que está em rápido desenvolvimento e 
mudanças, a análise e o acompanhamento de proximidade dos contextos externo e interno 
sobre o seu negócio é fundamental para a formulação de estratégias e posteriores ajustes. 
 
4.4.1. Contexto externo 
 
O contexto externo é composto por três dimensões: o contexto geral, o contexto 
industrial e o contexto concorrencial. Conforme se pode ver na Fig.5, a análise do contexto 
geral pode incluir os aspetos económicos, tecnológicos, físicos, demográficos, 
socioculturais, político-legais e globais. Para a análise do contexto industrial, os fatores que 
devem ser considerados são a ameaça de novos entrantes, o poder de negociação dos 
fornecedores, o poder de negociação dos compradores, a ameaça de produtos substitutos 
e o grau de rivalidade. No final, também deve ser analisado o contexto concorrencial por 
uma empresa através de recolha e interpretação de informações dos seus competidores 
(Hitt et al., 2011). 
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Fig. 5: Três dimensões do contexto externo (fonte: Hitt et al., 2011, p. 37) 
        
Contexto geral 
      Para uma empresa que faz o negócio de aplicações móveis, os diversos aspetos a 
considerar na análise e acompanhamento do contexto geral podem incluir os fatores como 
os que se mostram na Fig. 6. No capítulo económico é importante conhecer o número de 
produção e de consumo de dispositivos móveis e aplicações, assim como os investimentos 
necessários e o Retorno sobre o Investimento (ROI, Return on Investment) do negócio de 
aplicações. Na área demográfica, os fatores que devem ser analisados podem ser a 
população, a faixa etária, as condições salariais, a distribuição geográfica e cultural dos 
utilizadores de dispositivos móveis e aplicações. Também é importante saber os termos 
político-legais sobre a publicação de aplicações e os direitos autorais dos materiais 
utilizados como conteúdo da aplicação, quer dos canais de distribuição, quer dos países ou 
regiões em que a empresa aposta. As tecnologias críticas a considerar podem incluir os 
conhecimentos de desenho gráfico e as tecnologias informáticas para o desenvolvimento 
de aplicações. No contexto global, uma empresa deve monitorizar quais são as regiões e os 
mercados mais rentáveis e quais são os países emergentes para o consumo de aplicações. 
No âmbito sociocultural, é importante saber as preferências e hábitos de uso de aplicações 
dos utilizadores-alvo e os atributos culturais e normas sociais dos mercados-alvo para a 
empresa. Como as aplicações são produtos virtuais que não requerem muitas condições 
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físicas, a empresa pode dar ênfase aos equipamentos críticos para a produção de aplicações 
como computadores, dispositivos móveis e dispositivos para o desenho gráfico. 
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Fig 6: Os diversos aspetos do contexto geral para o negócio de aplicações móveis 
 
Contexto industrial 
No contexto industrial de aplicações móveis deve ter-se em conta os novos criadores 
individuais de aplicações, o poder de negociação dos fornecedores de publicidade dentro 
da aplicação, no caso da aplicação ser gratuita com publicidades inseridas; os criadores de 
aplicações pagas; e os criadores de aplicações com descarga gratuita e pagamento dentro 
do aplicação. Deve ainda considerar-se o poder de negociação dos utilizadores de 
aplicações, os produtos substitutos de aplicações e a intensidade de rivalidade no mercado 
de aplicações.  
 
Contexto concorrencial 
No contexto concorrencial, uma empresa que envolve no negócio de aplicações 
pode analisar as informações recolhidas das outras empresas ou de indivíduosa envolvidos 
neste negócio: a sua escala, os seus recursos, os seus produtos e serviços, as suas 
estratégias, etc.. 
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4.4.2. Contexto interno 
 
Segundo Hitt et al. (2011), a análise do contexto interno de uma organização ou 
empresa deve incluir análises dos seus recursos, aptidões e competências nucleares. As três 
partes relacionam-se de forma progressiva. Os recursos podem ser divididos em duas 
categorias: os recursos tangíveis e os intangíveis. Os recursos tangíveis podem incluir os 
financeiros, físicos, tecnológicos e organizacionais e os intangíveis podem conter os 
recursos humanos, a inovação e a reputação. As aptidões normalmente são formadas pela 
integração adequada dos recursos que podem envolver várias áreas, tais como a 
distribuição, recursos humanos, sistemas de gestão informática, marketing, gestão, 
produção, pesquisa e desenvolvimento (R&D, Research & Development). As competências 
nucleares são as aptidões que podem servir como vantagens competitivas de uma empresa 
sobre os seus competidores no mercado, que devem ser algo único para acrescentar valor 
aos seus produtos ou serviços. Mesmo que as competências nucleares variem de empresa 
para empresa, a inovação com habilidades tecnológicas pode ser considerada um exemplo 
da competência nuclear. 
 
Recursos 
Além dos recursos-chave acima mencionados no modelo do negócio de aplicações 
na parte 4.1, como recursos humanos de desenhadores gráficos e informáticos, tecnologias 
informáticas de programação, equipamentos e softwares para o desenho gráfico e a 
programação informática, canais de distribuição de aplicações, estatísticas e informações 
sobre a indústria e o mercado de aplicações e os dados de aplicações desenvolvidas pela 
própria empresa, uma empresa criadora de aplicações pode possuir outros recursos como 
recursos financeiros, a estrutura organizacional e o sistema de coordenação entre os 
diversos departamentos, as ideias de produção e inovação de aplicações, a reputação entre 
os utilizadores dos seus aplicações. 
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Aptidões 
Para uma empresa de desenvolvimento de aplicações, as aptidões podem incluir a 
habilidade de uso dos diversos canais de distribuição para os seus aplicações, a habilidade 
de atrair e manter os recursos humanos de qualificação elevada, a promoção efetiva dos 
seus aplicações e a comunicação com os utilizadores-alvo, a coordenação eficiente entre os 
diversos departamentos envolvidos na produção de aplicações, as habilidades de desenho 
e de informática na produção de aplicações de qualidade, a inovação das aplicações. 
 
Competências nucleares 
Tendo em consideração os atributos das aplicações, as competências nucleares de 
uma empresa envolvida neste negócio podem ser provenientes das aptidões de inovação 
do desenho e do conteúdo das aplicações e das aptidões de utilização de tecnologias 
informáticas mais atualizadas na área de desenvolvimento de aplicações. 
 
4.5.   Estratégias de marketing e comunicação  
 
Para uma empresa que pretende obter o maior lucro possível no atual contexto 
económico mundial, através da venda dos seus produtos ou serviços, a habilidade de 
marketing é indispensável para alcançar o sucesso financeiro, aspeto que desempenha um 
papel fundamental para encarar os desafios surgindo no caminho de desenvolvimento dos 
seus negócios (Kotler & Keller, 2012, p3). 
 
4.5.1. Desenvolvimento do conceito de marketing  
 
Sendo reconhecida a sua importância no mundo económico, a definição de 
marketing tem mudado muito durante os anos, juntamente com a evolução constante dos 
diversos aspetos da economia mundial.  
Em 1989, Grönroos (1989) fez uma análise de comparação das duas definições de 
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marketing dadas respectivamente pela AMA (American Marketing Association) e pelo meio 
académico de marketing do Norte da Europa. Segundo ele, a definição dada pela AMA em 
1985, que definiu marketing como “um processo de planeamento e execução da conceção, 
definição do preço, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços, para criar 
transacções e satisfazer objetivos individuais e organizacionais”, teve uma orientação 
principalmente para os produtos oferecidos pelas empresas. Por outro lado, o meio 
académico de marketing do Norte da Europa considerou que o marketing é estabelecer, 
desenvolver e comercializar relações de longo prazo, de modo que os objetivos das partes 
envolvidas sejam atingidos através de trocas mútuas. Grönroos (1989) opinou que a 
definição nórdica se adaptou mais às tendências do desenvolvimento económico com uma 
orientação para o mercado, propondo o conceito da relação com o cliente como o núcleo 
da filosofia de marketing.  
Neste século, Grönroos (2006) reafirmou que o conceito de marketing passou da 
realização de transações para a gestão de relações entre as diversas partes envolvidas no 
negócio. Segundo ele, o marketing deve focar-se na perspetiva dos clientes, na interação 
com eles, propondo valores, atendendo às suas expetativas e criando valores. 
Atendendo à reconhecida e crescente importância da relação com os clientes no 
marketing, a AMA atualizou a sua definição, em 2013: o marketing é uma atividade que 
envolve um conjunto de instituições e de processos para criar, comunicar, entregar e trocar 
ofertas que têm valor para os clientes, parceiros e a sociedade em geral (“Definition of 
Marketing,” 2013). Esta definição, em relação à anterior dada em 1985, enfatizou a gestão 
de relações entre as diversas partes envolvidas na atividade económica, substituindo o 
papel de “promoção” por “comunicação” no marketing.  
 
4.5.2. Marketing e comunicação 
 
O marketing está cada vez mais dependente da comunicação. Segundo Duncan & 
Moriarty (1998), a comunicação é o principal elemento na gestão das relações no marketing, 
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determinando a sua quantidade e a qualidade. A comunicação efetiva desempenha um 
papel crítico na perceção da qualidade técnica e funcional, confiança e compromisso 
relacional e a fidelidade por parte de clientes (Halimi, Chavosh, & Choshali, 2011; Sharma 
& Patterson, 1999). De acordo com Ndubisi (2007), a comunicação no marketing relacional 
significa manter o contacto com os clientes valiosos, fornecendo informações oportunas e 
confiáveis sobre serviços ou mudanças de serviços e comunicando proativamente com eles, 
quando um problema ocorre. Com base no modelo clássico do processo de comunicação 
proposto por Lasswell, em 1948, Duncan & Moriarty (1998) sugeriram um modelo de 
processo paralelo ao de marketing relacional, baseado na comunicação (Fig. 7). 
 
Fig. 7: Processos paralelos de comunicação e marketing (fonte: Duncan & Moriarty, 1998, p.3) 
 
De acordo com Duncan & Moriarty (1998), o modelo tradicional de comunicação 
que inclui a fonte que codifica a mensagem, o canal através do qual a mensagem é 
transmitida, o ruído que interferem o processo da comunicação, o recetor que descodifica 
a mensagem, e um feedback que envia a resposta do receptor de volta para a fonte, poderia 
ser uma metáfora para o marketing. Portanto, para o processo paralelo de marketing 
relacional baseado na comunicação, a fonte é a empresa, a mensagem é o produto, o canal 
é o sistema de distribuição, o ruído são os produtos e as declarações competitivas, o recetor 
é o cliente, e o feedback são as informações recebidas através do serviço ao cliente, vendas 
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e pesquisa de marketing. 
Segundo Kotler & Keller (2012), existem oito principais modos de comunicação de 
marketing, nomeadamente a publicidade, a promoção de vendas, as relações públicas, os 
eventos e experiências, o marketing direto, o marketing interativo, o marketing word-of-
mouth, e a força de vendas (ver exemplos de cada modo na Fig. 8). Além do orçamento, as 
empresas devem ter em consideração o tipo do mercado de produto, a disponibilidade do 
consumidor para fazer uma compra, e em que fase do ciclo de vida está o produto, antes 
de escolher o modo de comunicação ou adotar uma estratégia de comunicação integrada 
de marketing (marketing communications mix), combinando vários modos. 
 
Fig. 8: Exemplos de plataformas da comunicação de marketing 
(fonte: Kotler & Keller, 2012, p.479) 
 
As empresas criadoras de aplicações, como outros tipos de empresas, também 
podem utilizar algumas plataformas para construir as suas estratégias de comunicação de 
marketing, dependendo das suas próprias necessidades e orçamentos. No entanto, 
considerando os atributos das aplicações como produtos virtuais, vou apresentar duas 
estratégias de comunicação de marketing: a comunicação através das redes sociais e a 
utilização do conjunto de ferramentas de ASO (App Store Optimization). 
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4.5.2.1. Redes sociais – modo de comunicação interativa online 
A Internet, com a sua natureza de acesso global, oferece um ambiente excelente 
para a comunicação entre empresas e clientes (Rowley, 2001). O desenvolvimento de novas 
tecnologias possibilita modos mais interativos de comunicação (Fill, 2006). O surgimento 
das diversas redes sociais, como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, entre os outros 
meios de comunicação baseados nas novas tecnologias (Kaplan & Haenlein, 2010), que 
“empregam tecnologias móveis e baseadas na Internet para criar plataformas altamente 
interativas através das quais os indivíduos e as comunidades podem compartilhar, cocriar, 
discutir e modificar o conteúdo gerado pelo utilizador”(Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & 
Silvestre, 2011), podem ser um exemplo, e são consideradas como uma forma mais barata 
e prática de comunicação (Kahar, Yamimi, Bunari, & Habil, 2012). Segundo Swani, Brown, & 
Milne (2014), as redes sociais diferem dos meios de comunicação tradicionais que utilizam 
um modelo passivo de emitir mensagens um-para-muitos, recebendo assim um feedback 
limitado dos clientes. Tal como nos mostra a Fig. 9, no modelo de comunicação entre 
empresas e clientes no contexto das redes sociais, as posições do remetente e do recetor 
mudam constantemente na troca de a mensagens. 
 
 
Fig. 9: Modelo de comunicação nas redes sociais (fonte: Swani et al., 2014, p.875) 
 
As redes sociais são cada vez mais reconhecidas pelas suas capacidades de reforçar 
a colaboração, incentivar o compartilhamento de conteúdo e construir a comunidade 
online. Neste contexto, as mensagens trocadas entre as diversas partes envolvidas podem 
criar uma forma de word-of-mouth eletrónico (Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009). 
Segundo Kietzmann et al. (2011), as redes sociais possuem sete funções – identidade, 
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conversas, compartilhamento, presença, relações, reputação, e grupos, e cada função tem 
a sua implicação para as empresas (Fig. 10).  
 
Fig. 10: Funções das redes sociais e as suas implicações para empresas 
(fonte: Kietzmann et al., 2011, p.243) 
 
Identidade 
Segundo Kietzmann et al. (2011), a identidade de uma empresa nas redes sociais é 
sempre estabelecida pela criação do perfil, funcionando de forma similar como cartões-de-
visita e assinaturas de correio eletrónico, para a autopromoção. 
 
Conversas 
Nas redes sociais, as conversas são normalmente realizadas num ritmo rápido e 
podem abordar inúmeros temas. Neste contexto, uma empresa deve saber controlar a 
velocidade e a direção das conversas, quando interage com outros utilizadores envolvidos. 
Também deve estar consciente dos riscos de iniciar ou participar em certo tema e ter 
cuidado com as palavras que usa, porque termos inadequados podem causar prejuízos à 
imagem da empresa. 
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Compartilhamento 
A gestão do conteúdo é fundamental para uma empresa, quando compartilha algo 
com os utilizadores envolvidos. Dois aspetos devem ser considerados no momento de 
compartilhamento: se o conteúdo interessa aos utilizadores-alvo; se o conteúdo está 
conforme os regulamentos de publicação do conteúdo nas redes sociais, por exemplo, os 
direitos autorais. 
 
Presença  
A empresa deve ter em conta a disponibilidade e a localidade dos utilizadores. As 
empresas devem reconhecer que a presença é influenciada pela intimidade e proximidade 
da relação e que um nível maior de presença pode implicar conversas mais influentes. 
 
Relações 
Duas propriedades são consideradas importantes para a implicação da função de 
relações nas redes sociais: a estrutura e o fluxo. A propriedade de estrutura significa que 
uma empresa deve ter conhecimento da quantidade de conexões existem e os seus sítios 
na sua rede de relações. A propriedade de fluxo refere-se aos tipos de recursos envolvidos 
e como estes recursos são utilizados, trocados, ou transformados, para manter relações já 
existentes ou criar novas relações. 
 
Reputação 
Para uma empresa, a implicação da função de reputação é monitorar a sua 
popularidade nas redes sociais, através de vários fatores, tais como a força (número de 
vezes em que é mencionada), sentimento (ser mencionada de forma positiva ou negativa), 
paixão (a frequência com que é mencionada por determinados utilizadores), e alcance (o 
número de vezes em que é mencionada por utilizadores diferentes, dividido pelo número 
total de referências). 
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Grupos 
Nas redes sociais, os utilizadores podem formar comunidades e sub-comunidades. 
Estas comunidades podem servir para agrupar os utilizadores-alvo para uma empresa. No 
contexto desta implicação, a empresa pode desenhar diferentes conteúdos destinados a 
diferentes comunidades. 
 
Segundo Kietzmann et al. (2011), diferentes redes sociais têm focos diferenciados 
das funções. Por exemplo, o Facebook focaliza a sua função nas relações, acompanhada por 
várias outras funções como a presença, a identidade, a reputação e as conversas. O YouTube 
tem o foco no compartilhamento e também se destaca pelas funções de reputação, grupos 
e conversas. O LinkedIn tem como função-núcleo a identidade, a que se juntam as 
importantes funções de relações e de reputação. 
 
4.5.2.2. ASO (App Store Optimization) – comunicação integrada de aplicações 
A ASO (App Store Optimization) é o processo de optimização de aplicações móveis 
para aumentar a visibilidade das aplicações pelos potenciais clientes numa loja de 
aplicações (Ganguly, n.d.; Schenker, n.d.). Através de várias táticas com custos 
relativamente baixos, a ASO é considerada fundamental para impulsionar, com sucesso, 
estratégias de marketing para aplicações móveis (Cailean, 2015; Rampton, 2014; Sefferman, 
2016). As táticas podem ser realizadas através dos diversos elementos componentes de 
exposição de aplicações numa loja de aplicações, principalmente em três categorias, 
nomeadamente a inserção de palavras-chave no título e na descrição, a optimização dos 
elementos visuais, como o ícone e as capturas (screenshots), e a atenção dada às avaliações 
e comentários das aplicações. Além disso, a localização de alguns destes elementos 
também é considerada uma tática importante da ASO para o marketing e comunicação de 
aplicações.  
De seguida, serão discutidas as táticas da ASO, baseadas nas informações recolhidas 
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em vários artigos críticos sobre este tema. 
 
Palavras-chave 
A utilização de palavras-chave constitui o aspeto mais importante da estratégia de 
ASO (Liu, 2015). As palavras-chave, relacionadas com a aplicação e mais pesquisadas pelos 
utilizadores-alvo, inseridas no título e na descrição, podem melhorar o lugar no ranking de 
busca da aplicação (Ganguly, n.d.).  
O título da aplicação com palavras-chave é o mais importante no que repeita ao 
peso que tem no ranking. De acordo com os últimos estudos, a inserção de palavras-chave 
no título pode aumentar o número de descargas em 10,3% da aplicação (Rauscher, 2015). 
O foco deve ser colocado nos primeiros 25 caracteres, que são os que estão visíveis 
aquando de uam pesquisa feita pelos utilizadores (Liu, 2015).  
Na descrição, o foco deve ser colocado nas primeiras frases, que devem transmitir 
informações sobre as principais funções da aplicação e seus benefícios. Tudo feito de forma 
persuasiva para captar a atenção dos utilizadores e promover as descargas da aplicação (Liu, 
2015; Schenker, n.d.; Sefferman, 2016; Weinberg & Yentin, n.d.). As palavras-chave devem 
ser inseridas nos sítios adequadas da descrição, e não de forma exagerada (Velji, 2016). 
 
Elementos visuais 
Os elementos visuais como o ícone e as capturas são extremamente importantes 
para retratar a qualidade da aplicação para os utilizadores-alvo e dar-lhes uma ideia do que 
a aplicação faz sem se ler nada (Liu, 2015).  
O ícone é a primeira impressão da aplicação para os utilizadores-alvo (Rauscher, 
2015). O ícone deve ser simples e nítido para garantir a boa aparência, ao ser mostrado no 
seu tamanho mais pequeno na tela dos telemóveis (Sefferman, 2016; Weinberg & Yentin, 
n.d.). Também deve ser coerente com o desenho da aplicação em geral e ser único para se 
destacar entre os ícones de outras aplicações na busca pelos utilizadores-alvo (Liu, 2015; 
Schenker, n.d.; Weinberg & Yentin, n.d.). 
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As capturas são como publicidades informativas para descrever as funções da 
aplicação (Liu, 2015). Ainda que todas as capturas devam ser aproveitadas, as primeiras 
duas são consideradas mais importantes porque são estas que se mostram nos resultados 
de busca (Liu, 2015). Maquetas e textos podem ser utilizados nas capturas para comunicar 
com os clientes sobre os benefícios da aplicação e despertar o seu interesse deles para ver 
mais capturas ou descarregar a aplicação (Rauscher, 2015; Sefferman, 2016). 
 
Avaliações & comentários 
As avaliações e os comentários são considerados indicadores críticos de qualidade 
de uma aplicação (Weinberg & Yentin, n.d.). As primeiras são o indicador mais importante 
da prova social e os comentários constituem a maior oportunidade para construir a 
confiança social (Rauscher, 2015). As aplicações com avaliações mais elevadas e mais 
comentários também têm lugares mais elevados no ranking. Além disso, as avaliações e 
comentários funcionam como word-of-mouth que influenciam as decisões dos utilizadores-
alvo (Rauscher, 2015). No entanto, devem ser evitados comentários negativos. Uma boa 
maneira é comunicar com os utilizadores para obter feedback e fazer melhorias sobre a 
aplicação antes de eles fazerem avaliações ou comentários negativos (Weinberg & Yentin, 
n.d.). 
 
Localização de aplicações 
A localização de aplicações é uma tática de adaptar as aplicações às diferentes 
situações, especialmente no contexto de línguas diferentes. Hoje em dia, apenas 31% da 
receita das aplicações é gerada por consumidores norte-americanos. E dos consumidores 
fora do universo inglês, 72% preferem a sua língua nativa ao descarregar uma aplicação, 
mesmo que sejam fluentes em inglês (Sefferman, 2016). Segundo um estudo sobre a 
eficácia da localização de uma aplicação experimentada, o número de descargas aumentou 
sete vezes depois de serem localizadas as suas palavras-chave para várias línguas (Janner, 
2013). A localização da aplicação pode ser feita em vários domínios como os atributos 
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culturais e os hábitos de uso, além de línguas e linguagem. Todos os elementos envolvidos 
na aplicação podem ser localizados, seja o título e a descrição com palavras-chave inseridas, 
sejam os elementos visuais como o ícone e as capturas. 
 
4.6.   Caso da Intelectiva 
 
Ao longo do desenvolvimento do seu negócio de aplicações móveis, a Intelectiva 
tem ajustado as suas estratégias, tendo em conta o contexto externo e interno, assim como 
a análise do mercado. 
Como referi atrás, no capítulo de apresentação da empresa, a Intelectiva iniciou o 
seu negócio de aplicações móveis em 2013, depois de ter desenvolvido outras atividades. 
Segundo o Sr. Melero, CEO da empresa, a Intelectiva decidiu mudar o seu negócio 
completamente para a nova área de aplicações móveis naquele ano porque viu a 
popularidade crescente de utilização de dispositivos móveis, que estimulou o uso e as 
necessidades de aplicações móveis. O investimento necessário para realizar esta atividade 
económica é relativamente pequeno e o retorno sobre o investimento é rápido. Por outro 
lado, como a empresa trabalhava no âmbito de tecnologias informáticas, já possuía alguns 
recursos tecnológicos e humanos para o desenvolvimento de aplicações, assim como alguns 
recursos financeiros acumulados e suficientes para começar este novo negócio.  
As principais aplicações que a empresa produz são aplicações de entretenimento 
para jovens (ex. editor de fotografias com stickers e efeitos especiais, cartões de felicitações 
para datas especiais) e aplicações de jogos educativos para crianças (ex. quadros de 
princesas ou animais para colorir, aprendizagem de caligrafia com imagens divertidas). De 
acordo com o Sr. Melero, a empresa optou por fazer estes tipos de aplicações porque a 
população que utiliza mais aplicações móveis são os jovens. Mas os pais jovens, muito 
ocupados no seu dia-a-dia, também descarregam cada vez mais as aplicações da categoria 
para crianças para que os seus filhos possam jogar e aprender com estes jogos. Além disso, 
o trabalho de desenho e de programação informática destas aplicações é relativamente 
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simples e não requer um investimento grande.  
A forma que a empresa escolheu para gerar receita foi a de colaborar com vários 
fornecedores de publicidades para inserir nas aplicações e de aplicações totalmente 
gratuitas para descarregar, por considerar que a maioria dos utilizadores preferem utilizar 
as aplicações sem custos. 
Com este passo estratégico, a empresa obteve grande sucesso no seu negócio em 
2014. No entanto, na altura ocorreu um incidente que causou grande perda para a empresa: 
a sua conta na Google Play (o único canal de distribuição com que a empresa trabalhava 
naquela altura) foi abolida por esta loja considerar que o conteúdo de um das aplicações 
publicadas violou os regulamentos. Apanhado de surpresa, o Sr. Melero decidiu criar várias 
contas na Google Play e também trabalhar com Apple App Store. Assim, começou a fazer a 
duas versões de aplicações respetivamente para os dois sistemas Android e iOS, 
distribuindo as aplicações nas várias contas nestas duas lojas para diminuir o risco de perda. 
Com o desenvolvimento do negócio e a aquisição de mais recursos, a empresa expandiu os 
seus canais de distribuição de aplicações para Windows, Samsung e Amazon, e para os 
chineses Baidu Mobile Assistant e 360 Mobile Assistant, a fim de alcançar uma maior 
visibilidade no mercado.  
Como referi já, as aplicações que a empresa costuma fazer são aplicações gratuitas 
de entretenimento ou de jogos educativos com um desenho e funções relativamente 
simples. A empresa produziu, assim, uma grande quantidade de aplicações e, segundo o Sr. 
Melero, este modelo de negócios era bastante lucrativo. No entanto, a partir de 2015, o 
número de descargas das aplicações começou a decrescer, assim como a redução de lucros, 
mercê do grande crescimento do número de criadores de aplicações, nomeadamente os 
concorrentes do negócio de aplicações nas categorias em que a empresa trabalha. 
Consciente do facto de que as aplicações simples já não podiam satisfazer as necessidades 
cada vez mais exigentes dos utilizadores-alvo, o Sr. Melero decidiu aumentar o investimento 
nos recursos humanos, contratando mais desenhadores e informáticos qualificados para 
poder produzir aplicações com conteúdo mais rico e funções mais complexas. Segundo ele, 
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em vez de duplicar aplicações simples com uma só função, a Intelectiva começou a fazer 
aplicações que reúnem várias funções e incluem conteúdos ricos com mais efeitos. Por 
exemplo, durante o meu estágio, a empresa desenvolveu uma série de aplicações, usadas 
como livros interativos digitais para crianças. Além dos contos clássicos infantis como 
Cinderela, Os Três Porquinhos, A Pequena Sereia, O Patinho Feio, etc., com textos em várias 
línguas acompanhados por áudios de leitura e imagens, incluem também dois jogos 
educativos como um quebra-cabeças e um exercício de colorir as ilustrações das histórias. 
Outro exemplo é uma série de aplicações para a aprendizagem de línguas, como inglês, 
espanhol e chinês (ver 3.3.). Com estas aplicações que contêm mais funções complexas, a 
Intelectiva também mudou o seu modelo da geração de receita. Além de lançar a versão de 
descarga e uso totalmente gratuito com publicidades inseridas na aplicação, produziu 
também versões com descarga gratuita e pagamento de algumas funções dentro da 
aplicação, bem como a descarga paga sem publicidades dentro da aplicação, para satisfazer 
as necessidades diferentes dos utilizadores e ao mesmo tempo criar mais possibilidades de 
gerar lucros. 
Em termos de mercados, a Intelectiva começou com o mercado local de Espanha e, 
depois, expandiu-se para outras regiões do mundo, entre as quais se destacam a Alemanha, 
a França, a Rússia, os Estados Unidos, o Brasil e agora a China. Segundo o Sr. Melero, a 
Intelectiva apostou nestes mercados porque têm um número significativo de utilizadores-
alvo (Rússia e Brasil), um grande poder de compra (Alemanha e Estados Unidos) ou um 
potencial de crescimento por serem mercados emergentes (China).  
Como faz questão de sublinhar o Sr. Melero, a empresa contrata pessoas que 
dominam as línguas usadas nestas regiões, preferencialmente nativas que conhecem 
também o contexto cultural local, para fazer a localozação e a adequação das aplicações 
para estas regiões. Às vezes também se faz a localização do ícone e das capturas de 
aplicações de acordo com as necessidades, até ao desenho e conteúdo da própria aplicação, 
para adaptar à cultura local, como no caso das aplicações desenhadas para o Ano Novo 
Chinês. Além da localização de aplicações, outras táticas da ASO, como estratégias de 
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marketing para aplicações, também são valorizadas pela Intelectiva. Segundo o Sr. Melero, 
a ênfase deve ser dada aos elementos do título e do ícone da aplicação, considerando que 
estes dois saltam à vista dos utilizadores-alvo, comunicando com eles verbal e visualmente. 
Depois da melhoria destes elementos, é notório o crescimento de descargas.  
A Intelectiva utiliza vários canais da comunicação para o marketing das suas 
aplicações, de acordo com as suas caraterísticas e necessidades. Por exemplo, para as 
aplicações desenvolvidas para o famoso Festival de Fallas de Valência deste ano, o Sr. 
Melero, juntamente com outros dois colegas responsáveis pelo desenho e desenvolvimento 
destas aplicações, deu entrevistas à televisão e à radio locais, aproveitando o facto de esta 
ser uma festa muito popular na região. 
No entanto, como a maioria das aplicações se destina aos utilizadores-alvo de todo 
o mundo, os meios de comunicação online são os mais utilizados. As redes sociais são o 
principal suporte da estratégia de comunicação da empresa, que tem contas no Facebook, 
Twitter, LinkedIn, Instagram e YouTube, e agora também nas redes sociais chinesas Sino 
Weibo, Wechat Public Platform e Douban Apps. Nestas redes sociais, a Intelectiva comunica 
com os utilizadores, apresentando novas aplicações divertidas e populares, as novidades 
sobre a própria empresa e as atividades divertidas entre os empregados da empresa. Além 
disso, a Intelectiva possui o seu próprio site, onde faz uma apresentação da empresa e das 
aplicações que produz.  
  
4.7.   Conclusão 
 
Hoje em dia, num ambiente económico bastante competitivo, o marketing bem-
sucedido não acontece por acaso, mas resulta de um planeamento e sua execução 
cuidadosa, utilizando ferramentas e técnicas mais atualizadas (Kotler & Keller, 2012, p3). 
Para o negócio de aplicações móveis, que está em pleno desenvolvimento e com constantes 
mudanças nas tecnologias informáticas, é necessário combinar várias estratégias de 
marketing e comunicação como as táticas da ASO e das redes sociais, investigar o modelo 
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de negócios e atualizá-lo com os recursos, os processos e a fórmula de lucros, para oferecer 
as melhores propostas de valor para os clientes-alvo, baseadas na análise dos contextos 
externo e interno. Para apostar nos diversos mercados em diferentes regiões, deve-se 
ajustar o plano de marketing, fazer a adaptação e localização das aplicações destinadas a 
estas regiões, tanto em termos de línguas e de linguagem usadas, como a nível cultural, 
para adaptar o melhor possível as aplicações aos gostos e hábitos dos utilizadores-alvo. 
 
Sugestões para a empresa Intelectiva 
A Intelectiva, com o seu negócio de aplicações móveis desenvolvido e expandido 
com sucesso para vários mercados, é o resultado da atualização e da adaptação das suas 
estratégias às tendências mutáveis e aos diferentes contextos de línguas e culturas. No 
entanto, também há alguns aspetos que podem ser melhorados. Destaco os seguintes: 
a) Falta da comunicação interna. Apesar de trabalhar no mesmo espaço físico, entre 
colegas dos diversos departamentos, falta uma comunicação efetiva. Muitas vezes, a 
comunicação é realizada através da forma escrita na ficha de trabalho ou da criação de 
avisos, através da Intranet, o que por vezes causa mal-entendimentos ou até defeitos nas 
aplicações. Assim, sugiro que se deve realizar uma reunião antes de se começar a fazer uma 
aplicação, e outra depois da aplicação ser feita, para garantir que a aplicação está em 
conformidade com o que era expectável. 
b) Falta de recursos humanos. A maioria dos informáticos de desenvolvimento de 
aplicações é constituída por estagiários universitários. Faltam conhecimentos sólidos e 
experiência para desenvolver aplicações com funções e efeitos mais complexos. Além disso, 
mesmo que a empresa possua contas em várias redes sociais, falta uma pessoa dedicada a 
isto e, portanto, falta a interação suficiente com os clientes. Sugiro, por isso,, que se recrute 
mais recursos humanos qualificados na área de informática e uma pessoa dedicada à 
comunicação com os clientes através das redes sociais e outras atividades de marketing. 
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5. Considerações Finais 
 
O presente relatório do estágio foi elaborado tendo por base as atividades do meu 
estágio curricular. Ao longo de cinco meses, conheci o negócio de aplicações móveis, realizei 
as tarefas de tradução e de desenvolvimento de negócios, trabalhei juntamente com os 
colegas do Departamento da Redação e cooperei com os de outros departamentos. 
Aplicando os meus conhecimentos na área económica e a minha proficiência em línguas e 
culturas, os resultados obtidos foram bons (Anexo 6).  
Como a empresa de estágio é espanhola, apliquei os maus conhecimentos 
linguísticos adquiridos na disciplina “Espanhol - Projeto de Aplicação”. Na tradução dos 
textos de posicionamento para as aplicações, usei os meus conhecimentos de chinês 
(mandarim), português, inglês e espanhol, adquiridos durante o meu percurso académico. 
Como esta tarefa não se restringe à mera tradução, mas também à adaptação do texto aos 
diferentes contextos culturais das diversas regiões em que a empresa pretende apostar, os 
conhecimentos adquiridos em disciplinas como “Línguas nas Relações Empresariais” e 
“Relações Interculturais” foram-me muito úteis. Para desenvolver o negócio para o 
mercado chinês, adaptando e distribuindo as aplicações pelas lojas chinesas de aplicações 
e promovendo-os através das redes sociais chinesas, utilizei conhecimentos adquiridos nas 
disciplinas no âmbito de gestão e marketing como “Estratégia e Competitividade”, 
“Negócios Internacionais”, “Marketing Industrial e de Serviços” e “Gestão de Marcas”. 
Neste relatório do estágio, além de apresentar a empresa de estágio, o seu negócio 
e as minhas tarefas enquanto “Tradutora e Promotora de Negócios”, também fiz um estudo, 
em que são discutidos o modelo de negócios, os contextos externo e interno, assim como 
as estratégias de marketing e de comunicação para o negócio de aplicações.  
Assim, este relatório, assinalando a conclusão desta etapa do meu percurso 
académico, constitui um passo decisivo para o início da minha carreira profissional. 
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Anexos 
 
Anexo 1 – Exemplos de texto de posicionamento - Aplicação de aprender chinês – HSK (Chinese 
Proficiency Test) 
 
1. em português 
a) para App Store 
 
HSK 1-6 vocabulário - memorizar palavras para teste de Proficiência em chinês  
 
Esta aplicação é projetada para estrangeiros que frequentam cursos para aprender mandarim Putonghua 
de acordo com o HSK - Chinese Proficiency Test, ou seja, teste de Proficiência em chinês, bem como para 
iniciantes que estão interessados em aprender vocabulário chinês (Hanzi) e fala Putonghua padrão de 
uma forma sistemática e padronizada dentro do programa oficial de teste emitido pelo Hanban, 
semelhante ao Quadro Europeu Comum de Referência para Línguas (QECR).  
 
O menu da aplicação é composto por:  
 Lista de vocabulário com artões de memória flash em seis níveis de caracteres chineses (Hanzi) 
escritos e na voz real de pinyin (sistema de pronúncia do mandarim), assim como o significado 
oficial de cada palavra em inglês. 
 Revisão de palavras. Pode guardar palavras como favoritos para posterior revisão. 
 Jogos/quizzes de memória de palavras. Jogar três mini-jogos para memorizar os caracteres. 
 
Se estiver participando em cursos de língua chinesa oferecidos pelo Instituto Confúcio ou se você tiver 
a intenção de passar o HSK, o Teste oficial de Proficiência em chinês, emitido pelo Hanban, esta aplicação 
é exatamente o que você está procurando. Este app irá acompanhar o seu estudo de todos os seis níveis 
de HSK para memorizar o vocabulário com pinyin/ pronúncia e a explicação oficial em inglês, não importa 
em que nível você está (os níveis elementares/ básicos 1-2 para iniciantes, intermediário 3-4 ou o avanço 
5-6). Também adequado para iniciantes interessados em estudar língua e cultura chinesa e querem 
aprender mandarim Putonghua de uma forma sistemática e padronizada. 
 
hsk,2,3,4,5,nível,Putonghua,aprender,estudar,revisão,pinyin,hanzi,inglês,línguas,dicionário,caracter 
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b) para Google Play 
 
HSK 1-6 vocabulário chinês 
 
Estudar mandarim e memorizar palavras hanzi do teste de Proficiência em chinês 
 
Esta aplicação é projetada para estrangeiros que frequentam cursos de mandarim Putonghua de acordo 
com o HSK - Chinese Proficiency Test, ou seja, teste de Proficiência em chinês, bem como para iniciantes 
que estão interessados em aprender vocabulário chinês (Hanzi) e fala Putonghua padrão de uma forma 
sistemática e padronizada, dentro do programa oficial de teste emitido pelo Hanban, semelhante ao 
QECR (Quadro Europeu Comum de Referência para Línguas). A aplicação não inclui apenas cartões de 
memória flash em seis níveis de caracteres chineses (Hanzi) ou palavras, na forma escrita e na voz real 
de pinyin (sistema de pronúncia do mandarim), a explicação oficial de cada palavra em inglês, mas 
também permite que você guarde palavras como favoritos para posterior revisão e memorização com 
jogos/ quizzes de palavras. 
 
Características: 
• Lista de vocabulário. Lista completa de palavras chinesas em 1 - 6 níveis do HSK (Chinese Proficiency 
Test, teste de Proficiência em chinês) que se mostram em ambas as formas de lista e de cartões flash de 
aprendizagem e memória, no total de 5000 caracteres/ palavras. 150 palavras para o Nível 1, 150 para o 
Nível 2, 300 para o Nível 3, 600 para o Nível 4, 1300 para o Nível 5 e 2500 para o Nível 6. Cartões flash 
de vocabulário em caracteres (Hanzi), pinyin/ pronúncia e os significados oficiais de cada palavra em 
Inglês. Para os iniciantes de Nível 1 - 2, as 300 palavras são registradas por voz real de mandarim padrão, 
que o ajuda a aprender Putonghua de forma mais sistemática e padronizada. Pode guardar palavras 
como favoritos a qualquer momento, durante o estudo. 
• Revisão de palavras. Esta opção permite-lhe rever as palavras guardadas durante o seu estudo na lista 
de vocabulário ou em cartões flash de aprendizagem. Na revisão, você pode remover as palavras já 
memorizadas e retornar à lista de vocabulário a qualquer momento. 
• Jogo/ Quiz. Esta opção oferece-lhe três mini quizzes para avaliar o seu nível de aprendizagem de 
mandarim. 
1. Advinha / Escolha a palavra certa em caracteres chineses (Hanzi) de acordo com a dada explicação em 
inglês. Disponível em todos os seis níveis de palavras 1 - 6. 
2. Advinha / Escolha a explicação / significado corretos em inglês de uma palavra com os caracteres 
chineses (Hanzi) dados. Disponível em todos os seis níveis de palavras 1 - 6. 
3. Advinha / Escolha a palavra correta em caracteres chineses (Hanzi), e a explicação correspondente em 
inglês ao ouvir o som de voz real de pinyin/ pronúncia. Disponível nos dois primeiros níveis 1 e 2. 
Para os primeiros dois jogos/ quizzes, após o palpite, aparecerão duas opções. Pressionando o botão de 
escuta para ouvir a voz real do pinyin/ pronúncia, você pode remover a palavra da lista de favoritos/ 
revisão. Para os níveis 3-6, apenas a opção de remover palavras dos favoritos está disponível. 
 
Se estiver participando de cursos de língua chinesa oferecidos pelo Instituto Confúcio ou se você tiver a 
intenção de passar o HSK, o Teste oficial de Proficiência em chinês, emitido pelo Hanban, esta aplicação 
é exatamente o que você está procurando. Este app irá acompanhar o seu estudo de todos os seis níveis 
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de HSK para memorizar o vocabulário com pinyin/ pronúncia e a explicação oficial em inglês, não importa 
em que nível você está (os níveis elementares/ básicos 1-2 para iniciantes, intermediário 3-4 ou o avanço 
5-6). 
 
Um app também adequado para iniciantes interessados em estudar língua e cultura chinesa que não 
frequentam cursos de línguas oficiais oferecidos pelo Instituto Confúcio, mas querem aprender 
mandarim Putonghua de uma forma sistemática e padronizada, de acordo com o oficial Teste de 
Proficiência em chinês – HSK, emitido pelo Hanban. 
 
Todas as imagens foram criadas especialmente para esta aplicação e têm direitos de autor. Se você as 
for usar para fins comerciais, por favor, entre em contato conosco antes. 
 
 
2. em inglês 
a) para App Store 
 
HSK 1 – 6 vocabulary - Learn Chinese words list & cards review for test 
 
This app is designed for foreigners learning Chinese or attending language courses according to HSK – 
Chinese Proficiency Test, as well as for beginners who are interested in learning Chinese vocabulary 
(Hanzi) and speaking standard mandarin in a systematic and standardized way within the official Chinese 
level test framework issued by Hanban, similar to CEFR (Common European Framework of Reference for 
Languages). The menu of this app includes: 
 Vocabulary list of flash cards. Complete six levels 1-6 of Chinese characters or words (Hanzi), 
in written form as well as real voice of pinyin (pronunciation system), and the official meaning 
in English. 
  Review of words. You can review the words saved during your study.   
  Words game/ quiz. Three mini games and quizzes to help you memory the words and test 
your level of speaking Chinese. 
 
If you are attending language courses offered by Confucius Institute or if you have the intention to pass 
HSK, the official Chinese Proficiency Test, issued by Hanban, this app is exactly what you are looking for. 
It will accompany your study of all the six levels of HSK vocabulary with pinyin/ pronunciation system 
and the official explanation in English, no matter in which level you are (the elementary/ basic levels 1 – 
2 for beginners, the intermediate 3 – 4 or the advance 5 – 6).  
 
Also suitable for beginners interested in studying Chinese language and culture and want to learn 
mandarin in a systematic and standardized way. 
 
chinese,proficiency,test,mandarin,study,level,1,2,3,4,5,Putonghua,hanzi,pinyin,beginners,dictionary 
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b) para Google Play 
 
HSK 1 – 6 Chinese vocabulary 
 
Learn Chinese Proficiency Test – vocab list 6 levels study words review & quiz. 
 
This app is designed for foreigners learning Chinese or attending language courses according to HSK – 
Chinese Proficiency Test, as well as for beginners who are interested in learning Chinese vocabulary 
(Hanzi) and speaking standard mandarin in a systematic and standardized way within the official Chinese 
level test framework issued by Hanban, similar to CEFR (Common European Framework of Reference for 
Languages). The app does not only include flash cards in six levels of Chinese characters or words (Hanzi), 
the written form and real voice of pinyin (pronunciation system), but also allows you to save words for 
later review and game/ quiz.  
 
Characteristics: 
 Vocabulary list. Complete 1 – 6 levels of HSK (Chinese Proficiency Test) vocabulary showed in 
both forms of list and learning flash cards, in total of 5000 characters/ words. 150 words for 
Level 1, 150 for Level 2, 300 for Level 3, 600 for Level 4, 1300 for Level 5 and 2500 for Level 6. 
Flash cards of vocabulary in characters (Hanzi), pinyin/ pronunciation and the official meanings 
of each word in English. For beginners of Level 1 – 2, the 300 words are recorded by real voice 
of standard mandarin, which helps you to learn Chinese in a more systematic and standardized 
way. You can save words as favorites at any time during the study. 
 Words review. This option allows you to review the words that you have saved during your 
study in the vocabulary list or showed in flash cards. In review, you can remove the words that 
you have already memorized and return to vocabulary list at any moment.  
 Game/ Quiz. This option offers you three little quizzes to test your level of mandarin learning.  
1. Guess/ Choose the right word in Chinese characters (Hanzi) with the given English 
explanation. Available in all six levels 1 – 6. 
2. Guess/ Choose the right explanation in English with the given Chinese characters 
(Hanzi). Available in all six levels 1 – 6. 
3. Guess/ Choose the right word in Chinese characters (Hanzi) and the correspondent 
explanation in English listening to the given real voice sound of pinyin/ pronunciation. 
Available in the first two levels 1 & 2. 
For the first two games/ quizzes, after the guess, there will appear two options – pressing 
the listening button to hear the real voice of pinyin/ pronunciation and you can remove the 
word from the favorites/ review list. For level 3 – 6, you have only one option of removing 
words from favorites. 
 
If you are attending language courses offered by Confucius Institute or if you have the intention to pass 
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HSK, the official Chinese Proficiency Test, issued by Hanban, this app is exactly what you are looking for. 
It will accompany your study of all the six levels of HSK vocabulary with pinyin/ pronunciation system 
and the official explanation in English, no matter in which level you are (the elementary/ basic levels 1 – 
2 for beginners, the intermediate 3 – 4 or the advance 5 – 6).  
 
Also suitable for beginners interested in studying Chinese language and culture who do not attend official 
language courses offered by Confucius Institute, but want to learn mandarin in a systematic and 
standardized way within the official framework of Chinese Proficiency Test HSK issued by Hanban. 
 
All images were specially designed for this application and are copyrighted. If you're going to use them 
for commercial purposes, please contact us first. 
 
 
3. em chinês 
a) para App Store 
 
HSK 1 – 6 级汉语水平考试词汇表卡片&单词复习测试 – 老外学标准普通话 
 
这是一款包含了 HSK中国官方汉语水平等级考试 1 – 6 级全集词汇表的单词卡片、复习和测试的
学中文软件。适合参加孔子学院标准普通话课程或其他学汉语课程的老外们背中文单词，同时也
适合普通话初学者根据汉语拼音系统学习汉字。软件包含真人标准普通话发声和官方英文释义，
让你学到地道标准的汉语普通话。对于不熟悉的单词你还可以保存，以待日后复习。附带的单词
小测验游戏可以让你在趣味中达到更好的词汇记忆效果。 
 
菜单&功能： 
 词汇表卡片。HSK汉语水平考试 1 – 6级全集共 5000汉字单词，以词汇表和卡片的双重
形式呈现。还标注了相应的汉语拼音和英文解释并附带真人发声。在学习过程中可以随
时收藏保存词语。 
 词语复习。对于保存的词语可以在复习选项中温习卡片，加强记忆。对于已经记住的单
词，可以取消收藏。温习过程中也可以随时回到词汇表菜单查看。 
 单词小测验/游戏。软件还提供三种猜字小测：根据给出的英文释义选择正确的汉字词
语，根据给出的汉字选择正确的英文释义，播放拼音选择正确的汉字词语及对应的英语
解释 
如果你是正在上孔子学院或其他机构提供的普通话学习课程的老外，亦或希望通过 HSK汉语水平
考试前往中国的外国友人，这款学习软件就再适合不过了。即便你是零基础的中国语言文化爱好
者，想更系统化地学习地道汉语，这款软件也是你的不二之选。 
 
hsk,2,3,4,5,级,学,习,中,文,字,普通话,汉,语,英,言,水平,考试,练,复,习,拼,背,单,词,汇,老外,外国人,聊,
典,对外,教,汉办,孔子,学院,标准,课程,初,中,高,发,音,声 
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b) para Google Play 
 
HSK 1 – 6 级汉语水平考试词汇表卡片– 老外学普通话 
 
中国汉办官方普通话语言测试 hsk一到六级词汇全集。适合孔子学院课程和初学者老外学习标准
普通话。分等级对外汉语教学，含真人发声拼音、英语释义和单词小测验游戏。 
 
这是一款包含了 HSK中国官方汉语水平等级考试 1 – 6 级全集词汇表的单词卡片、复习和测试的
学中文软件。适合参加孔子学院标准普通话课程或其他学汉语课程的老外们背中文单词，同时也
适合普通话初学者根据汉语拼音系统学习汉字。软件包含真人标准普通话发声和官方英文释义，
让你学到地道标准的汉语普通话。对于不熟悉的单词你还可以保存，以待日后复习。附带的单词
小测验游戏可以让你在趣味中达到更好的词汇记忆效果。 
 
菜单&功能： 
 词汇表卡片。HSK汉语水平考试 1 – 6级全集共 5000汉字单词（1级 150字，2级 150
字，3级 300字，4级 600字，5级 1300字，6级 2500字），以词汇表和卡片的双重形
式呈现。卡片上的词语除了以汉字形式呈现，还标注了相应的汉语拼音和英文解释。对
于学习 1 – 2级 300个词语的初学者，还附带拼音的真人发声。在学习过程中可以随时
收藏保存词语。 
 词语复习。对于保存的词语可以在复习选项中温习卡片，加强记忆。对于已经记住的单
词，可以取消收藏。温习过程中也可以随时回到词汇表菜单查看。 
 单词小测验/游戏。软件还提供三种猜字小测，测试你的普通话水平。 
1. 根据给出的英文释义猜出/选择正确的汉字词语。1 – 6 级全。 
2. 根据给出的汉字猜出/选择正确的英文释义。1 – 6级全。 
3. 根据给出的拼音或播放真人发声猜出/选择正确的汉字词语及对应的英语解释。
仅 1 – 2 级适用。  
对于前两个小游戏，在猜完一个词语后将看到两个选项 – 真人发音/取消收藏。而 3 
– 6级的词语则没有真人发音，只有一个取消收藏的选项。 
 
如果你是正在上孔子学院或其他机构提供的普通话学习课程的老外，亦或希望通过 HSK汉语水平
考试前往中国的外国友人，这款学习软件就再适合不过了。包含了 HSK1 – 6级词汇全集的软件将
陪伴你整个学汉语的历程，无论你是 1 – 2的初级阶段初学者，还是正在 3 – 4中级水平，又或者
已经到达 5级甚至 6级的高阶等级，这款软件都适用。 
 
即便你是零基础的中国语言文化爱好者，想更系统化地学习地道汉语，这款软件也是你的不二之
选。 
 
本应用中所有图片版权归开发者所有。如您需使用其中图片为商业目的所用，请与我们联系。 
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Anexo 2 – materiais das novas aplicações criadas, destindas ao mercado chinês ou com 
elementos chineses (versão da App Store) 
 
1. Ano Novo Chinês 2016 
 
a) Cartões de felicitação festiva 
 Título: 2016年猴年新年 – 趣味新颖新春祝福贺卡图片 
 Ícone 
 
 
 
 
 
 
 
 Capturas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
b) Máquina fotográfica com elementos chineses 1 
 Título: 2016喜迎猴年新年春节元宵 – 照片装饰贴纸相框编辑处理器相机 
 Ícone 
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 Capturas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
c) Máquina fotográfica com elementos chineses 2 
 Título: 猴年新年照片处理器 – 装饰贴纸相框 2016春节 
 Ícone 
 
 
 
 
 
 
 
 Capturas 
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2. Aprender chinês 
 
a) HSK - Chinese Proficiency Test 
 Título: HSK1-6 级汉语水平考试词汇表卡片&单词复习测试 – 老外学普通
话 
 Ícone 
 
 
 
 
 
 
 
 Capturas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
b) Vocabulário da comida 
 Título: 老外学中文汉语普通话 – 中国菜美食物词汇&中餐厅常用语 
 Ícone 
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 Capturas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Frases de amor em chinês 
 
 Título: 爱情经典语录心情物语情话宝典（唯美图片治愈系语句古诗名言） 
 Ícone 
 
 
 
 
 
 
 Capturas 
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Anexo 3 – Exemplos de social media marketing – Aplicação de contos clássicos para crianças 
 
1. Weibo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Wechat Public Platform 
a) capa da mensagem 
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b) conteúdo completo da mensagem 
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Anexo 4 – Exemplo do relatório semanal com recolha e análise de dados  
 
Informe – 8 feb 
1. Análise de iOS en China (28 ene – 4 feb) 
Cuenta Unidad Ganancia ($) Ranking de apps (+100 descargas) 
Alejandro 1.48k+ 2.5+ ABC paint the alphabet (251, +710%) 
Lightsaber (223,-13%) 
Dibujar sobre una foto (198,+13%) 
Tramboliko 1.14k+ 1.27- Descubrir cuentos clásicos (441,+37%) 
Photo paint for kids (221,-10%) 
Intelectiva 2.49k+ 8.76+ Chinese New Year cards (1.78k, +224%) 
Lightsaber (103, +329%) 
Valenapps 1.26k+ 3.77+ Create birthday cards (255, +50%) 
Juegos de laberintos de Rapunzel (250, +47%) 
Paint princesses for girls from 3 to 7 years (171, -
4.5%) 
Aprender a escribir letras y numeros (126, +9.6%) 
New Year funny greeting cards (117, +134%) 
 
2. Análise de cuentas chinas de Android (hasta 7 feb) 
Cuenta Apps 
subidas 
Apps 
publicadas 
Descargas Problemas principales 
Baidu 9 6 3136 No se puede contener publicidad StartApp o 
Admob; 
Violar el derecho del autor (Sable Laser); 
A clicar en “apps” “app of the day”, no se 
responde; 
La app se cierra logo q abre; 
360 5 5 1813 El titulo de apps no puede contener 
palabras descritivas (mas sencillo posible) 
Myapp 7 4 49 Nombre del paquete no puede contener 
“tencent”; 
La app no funciona bien (no se puede 
acceder a la apk); 
El contenido de la apk no corresponde a la 
descripcion de la app; 
El titulo no puede ultrapasar 10 caracteres 
chinos; 
La app se cierra logo q abre; 
Violar el derecho de otra app (la app de 
nuestra empresa...); 
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Xiaomi 4 0 0 El titulo de apps  no puede ultrapasar 8 
caracteres chinos; 
Muchos colapsos durante la prueba de la 
app; 
La app es demasiada sencilla; 
 
 
3. Dificuldades a entrar en el mercado chino 
3.1.  más usuarios, más desarrolladores - competicion feroz 
 
(numero de desarrolladores chinos de Android – u: 10 mil) 
 
 
(numero de desarrolladores chinos de iOS – u: 10 mil) 
 
los desarrolladores conocen mejor los hábitos de los usuarios chinos y investen bastante en 
publicidad y otras campañas. 
 
3.2.  Dinero (incertidumbre, riesgo)  
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3.3.  Tiempo (pouco, subida a diferentes cuentas chinas, coordinación) 
3.4.  Personal (sólo yo) 
 
 
4. Sugerencias 
4.1.  cuentas chinas de Android - hasta fin de feb 
4.2. cuenta de Google Play China – inicio de marzo 
 
Actitud de los usuarios chinos hasta Google Play China 
 
45,9% - a favor                                                                                          
60,8% - positiva 
10,7% - contra                                                                                           
39,2% - negativa 
43.4% - no interés 
 
 
24,6% - baja y uso imediato 
36,9% - espera los comentarios de los demás 
38,5% - no baja a utilizar 
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4.3.  Diferenciación y targeting 
 
Apps de educación para niños de pre-escolar 
 
cantidad de diferentes tipos de apps de educación (pre-escolar: 7,3%) 
 
 
frecuencia de utilización                               actividad = no. de uso de 
app/no. de usuarios 
(pre-escolar: 51,4%)                                       (pre-escolar: 15.7) 
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56,9% tienen ganas a pagar 
51,2% pueden pagar entre 1,3 – 13 euros 
 
 
Ranking de las apps de educación pre-escolar en china 
 
 
1. canción infantil 
2. canción infantil 
3. dragón pequeño compañero (una figura de dibujos animados a acompañar y niños a 
aprender inglés, canciónes y historias, conocimientos generales, hábitos de vida... – como 
substituto del papel de los padres y amigos) 
4. historias 
5. aprender matemática 
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Anexo 5 - Respostas do Sr. Melero a um inquérito por mim elaborado 
 
1. Q: Quando e como é que a Intelectiva iniciou o seu negócio de aplicações móveis? 
R: A Intelectiva começou a fazer aplicações móveis em maio de 2013. Antes disso, oferecemos 
serviços de consultoria e soluções de tecnologias informáticas. Decidimos mudar para o negócio de 
aplicações porque vimos grande crescimento nesta área. Como não requer grande investimento e 
possuímos conhecimentos e colegas que sabem fazer o desenho e o desenvolvimento de aplicações, 
começámos logo depois do surgimento da ideia. 
 
2. Q: Como obtém lucros com este negócio, considerando o facto de que a maioria das aplicações 
são gratuitas? 
R: É verdade que a maioria das nossas aplicações são gratuitas. Isto é porque a maioria dos 
utilizadores preferem utilizar as aplicações gratuitamente, sem pagar nada. Neste caso, colaboramos 
com vários fornecedores de publicidades inseridas nas aplicações, como admob e inmob. Estes 
fornecedores oferecem-nos publicidades nas formas de banner ou vídeos com links para os sites 
ligados às publicidades. Ganhamos dinheiro de acordo com o tempo das publicidades mostradas aos 
utilizadores e o número de clicar nestas publicidades. Agora também desenvolvemos várias versões 
com publicidades ou sem publicidades e a ser pagas por funções. 
 
3. Q: Como tem sido o desenvolvimento do negócio? Alcançou algum resultado positivo? Encontrou 
algum problema? 
R: Obtivemos grande sucesso no primeiro ano do nosso negócio. Até maio de 2014, o número de 
descargas de todas as aplicações que desenvolvemos atingiu 35 milhões. Éramos o número um entre 
as empresas desenvolvedoras de aplicações em Espanha. Mas logo depois, também neste ano, 
tivemos uma grande perda. A nossa conta na Google Play foi abolida porque um das nossas 
aplicações que contém algum conteúdo de humor para adultos, havia violado alguns regulamentos 
desta loja. Aprendemos com esta lição e criámos mais contas para distribuir as aplicações. Também 
começámos a desenvolver aplicações para o sistema de iOS e a distribuir para a Apple App Store, 
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além do sistema de Android que distribuímos na Google Play, para diminuir o risco. 
 
4. Q: Porque é que escolheu os jogos educativos para crianças como a categoria principal de 
aplicações desenvolvidas pela empresa? 
R: O tema principal das nossas aplicações são jogos educativos para crianças. Também fazemos 
algumas aplicações de humor para os jovens. Isto é porque a maioria dos utilizadores de 
smartphones ou tablets são jovens. E os jovens pais ocupados estão cada vez a recorrer as aplicações 
para acompanhar os seus filhos. As nossas aplicações de jogos educativos são para ajudar as crianças 
inquietas a concentraemr-se nos jogos simples, mas interessantes e com significados educativos. 
Claro, isto também tem a ver com a facilidade de desenhar e desenvolver este tipo de aplicações, 
considerando os nossos recursos limitados ao início. 
 
5. Q: Fizeram-se muitas aplicações. De onde vêm as novas ideias das aplicações? 
R: Normalmente estas ideias surgiram da minha cabeça. Tenho dois filhos e são crianças. Observo 
os seus interesses e às vezes as ideias vêm daí. Também vejo todos os dias o ranking da categoria de 
jogos educativos - as novas aplicações desta categoria e os mais populares, na Apple App Store e 
Google Play, para me inspirar neles. Com certeza que qualquer colega pode propor alguma ideia ou 
sugestão. Sou um chefe muito aberto. 
 
6. Q: Porque é que às vezes duplicam as aplicações do mesmo tipo, por exemplo, muitas versões de 
aplicações de pintar princesas? 
R: Não devemos utilizar a palavra “duplicar”. Fazemos várias versões de aplicações de pintura de 
princesas, de animais como gatos e cães ou de objetos como carros, mas não há duas totalmente 
iguais. Tomando as aplicações de pintura de princesas como exemplo, temos várias séries de 
imagens de figuras de princesas diferentes, como as das histórias clássicas ou dos filmes de Disney, 
para satisfazer os gostos diferentes dos consumidores. 
 
7. Q: As aplicações de jogos educativos para crianças que a empresa desenvolve são relativamente 
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simples, com uma ou duas funções só. Reparei que nas lojas de aplicações existem cada vez mais 
aplicações com mais funções divertidas. Vai ajustar os produtos? 
R: Também já reparei isto. Por isso, estamos a fazer aplicações com mais funções e mais complexos. 
Por exemplo, uma aplicação que reúne vários jogos educativos do tema de princesa como a 
coloração das imagens, o labirinto, o jogo de memória, o jogo de vestir de princesas. Outro exemplo 
é uma colecção de livros interativos dos contos clássicos com funções de leitura em texto e áudio, 
com imagens que contêm dois jogos educativos de coloração e puzzle. 
 
8. Q: Para si, qual(quais) é(são) os elementos mais importantes de uma aplicação para a estratégia 
de ASO? 
R: O ícone e o título. Porque o ícone salta à vista e, por isso, forma a primeira impressão que os 
consumidores têm sobre uma aplicação. E as palavras-chave no título afetam mais o lugar da 
aplicação no ranking de busca, em comparação com outros elementos. 
 
9. Q: Porque é que se faz a tradução e adaptação do texto de posicionamento para o inglês dos 
Estados Unidos, o português do Brasil, e não para o inglês do Reino Unido e o português europeu? 
R: Porque o mercado norte-americano e o mercado brasileiro são maiores em termos do número de 
utilizadores de aplicações móveis. No caso da China, que está com o grande crescimento neste 
sentido, necessitamos de alguém como tu que conhece melhor o contexto linguístico e cultural para 
nos ajudar a entrar neste mercado. 
 
10. Q: Além de localizar as aplicações para o mercado chinês, porque é que também quer fazer 
algumas aplicações que têm a ver com a cultura chinesa, como as aplicações para o Ano Novo 
Chinês e para aprender chinês? 
R: A cultura chinesa está na moda. Acho interessante fazer este tipo de aplicações e acho que vão 
ser populares, porque cada vez mais há pessoas que querem conhecer a cultura chinesa e aprender 
chinês. Oferecemos uma forma divertida para atender a estas necessidades. 
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11. Q: A empresa faz marketing através de alguns meios de comunicação. Está presente em várias 
redes sociais populares, incluindo nas chinesas. Mas parece-me que falta interação com os 
seguidores e dedicação neste sentido. Como vê este problema? 
R: Acho importante o marketing de comunicação. A ASO pode ser considerada uma forma de 
comunicar com os consumidores sobre as aplicações. Também fazemos marketing através de alguns 
meios de comunicação tradicionais, como aceitar entrevistas da televisão e da rádio locais, como o 
caso das aplicações desenvolvidas para a Festa de Fallas. As redes sociais são para estabelecer 
relações com os consumidores já existentes e atrair mais utilizadas. Mas é necessário bastante 
tempo e energia para a gestão de relações. Atualmente como ainda somos uma pequena empresa, 
não possuímos condições suficientes para este trabalho. Mas isso não significa que não damos 
importância a esta área. Vamos melhorando com o crescimento do nosso negócio. 
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Anexo 6 – Aumento do número de descargas de aplicações na região da China (durante o período de 
estágio) 
 
1. Número de descargas das aplicações em algumas contas da empresa na Apple App Store na região 
da China (Jan - Maio) 
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2. Número de descargas das aplicações na conta da empresa na Baidu Mobile Assistant (Mar - Maio) 
 
 
 
 
3. Número de descargas de uma aplicação na conta da empresa na 360 Mobile Assistant (Jan - Maio) 
 
 
 
 
